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SAMMANFATTNING 
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Syfte: Att förbättra tidigare kunskap om hur reklambyråer i Sverige hanterar samt förhåller sig till 
buzzwords och fads. Uppsatsen syftar även till att undersöka vilka faktorer som påverkar huruvida 
ett buzzword får fäste. 
 
Metod: Denna kvalitativa uppsats är skriven med en abduktiv ansats som mynnar ut i en 
citatdriven analys.  För att analysera materialet har vi använt oss av en hermeneutisk analysmetod 
och empirin består framförallt av semistrukturerade intervjuer. 
 
Teoretiska perspektiv: Vi har utformat vår teoretiska lins utifrån tre huvud kategorier; 
“Beståndsdelar”, “ Hantering och Förhållningssätt” och slutligen “Spridning och Imitation”. 
 
Empiri: Empirin består av semistrukturerade intervjuer med personer med olika yrkesroller inom 
den svenska reklambranschen.  
 
Resultat: Den svenska reklambranschen skiljer på buzzword som begrepp och dess faktiska 
innebörd. Det råder en viss skepsis gentemot användandet av buzzwords men de är användbara i 
försäljningssammanhang. Faktorer som påverkar huruvida ett buzzword får fäste är bland annat 
en gemensam och entydig definition, hur viktigt buzzwordet är för verksamheten samt den 
generella uppfattningen av branschen. 
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ABSTRACT 
Title: From buzzword to truth? 
 
Seminar date: 2014-06-05 
 
Course: FEKH29, Bahelor Thesis in Business Administration, specialization in marketing, 
Undergraduate level, 15ECTS   
 
Authors: Jeanna Lundberg and Julia Undin 
 
Advisor: Jon Bertilsson 
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Purpose: Improving prior knowledge of how advertising agencies in Sweden handles and relate 
to buzzwords and fads. What factors influence whether a buzzword takes hold. 
 
Methodology: This qualitative research paper is written with an abductive approach which 
culminates in a quote-driven analysis. To analyze the material we have used a hermeneutic 
method of analysis and the empirical data mainly consists of semi-structured interviews. 
 
Theoretical perspectives: : We have designed our theoretical lens based on three main 
categories; "Elements", "Management and Approaches" and finally "Diffusion and imitation."  
 
Empirical foundation: The empirical data consists of semi-structured interviews with people 
with different professional roles within the Swedish advertising business.  
 
Conclusions: : There is a difference between buzzword as a concept and buzzword as a 
phenomenom.  There is some skepticism about the use of buzzwords, however they are useful to 
increase sales. Factors affecting whether a buzzword takes hold include a common and 
unambiguous definition, how important the buzzword is for business and the general perception 
of the industry. 
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1. Inledning 
 
Detta kapitel kommer inledningsvis att introducera och ge en bakgrund till det valda uppsatsämnet. 
Vidare kommer en problemdiskussion som i sin tur följs av forskningsfrågorna. I tidigare forskning 
presenteras en genomgång av vad som har skrivits tidigare inom ämnet och angränsade ämnen samt en 
kritisk granskning av detta. Kapitlet avslutas med uppsatsens syfte samt slutligen även utförda 
avgränsningar. 
 
 
1.1 Problembakgrund 
 
Vårt språk har en essentiell betydelse för varje aspekt och interaktion i vårt vardagliga liv. Vi 
använder språket för att informera människor omkring oss om vad vi känner, tycker och 
ifrågasätter världen omkring oss. Det faktum att vi kan kommunicera med varandra, arbeta 
tillsammans och skapa band är det som skiljer oss från andra djurarter (Sjöberg 2013). Språk är 
det huvudsakliga medlet för mänsklig kommunikation (Ellegård u.å) och är även ständigt i 
förändring. Sedan 1970-talet har det svenska språket utvecklats mycket och har både blivit mer 
informellt och även fått starkare inslag från engelskan (Språkrådet 2013). 
Ord tillkommer och faller bort i takt med att samhället utvecklas. Nya fenomen och 
samhällstrender kräver lättillgängliga förklaringar. Ett urval av ord som tillkommit eller etablerat 
sig i det svenska språket under 2013 är bland annat ”5:2- diet”,  ”mobilmissbruk” och ”selfie”. 
Samtidigt faller de ord bort som används allt mindre (Språkrådet 2013). 
Språket används även som ett redskap inom arbetslivet då det idag finns en uppsjö av specifika 
yrkestermer, buzzwords och modeord . En läkare kanske inte har en aning om vad ”content 
marketing” innebär samtidigt som en reklamare inte förstår vad att ”suturera” betyder (Kirby & 
Coutu 2001). Världens politiska klimat och prioriteringar återspeglas även mycket i buzzwords 
som frekvent används på den internationella utvecklingsarenan. Några exempel på sådana ord är 
”fattigdomsbekämpning” och ”egenmakt” (Brock & Cornwall 2005). 
 
Marjorie Garber, professor i engelsk och amerikansk litteratur och språk vid Harvard University 
menar att det finns många förklaringar till varför yrkestermer existerar.   Hon menar att 
yrkestermer är ett bevis på att ord och kultur är i rörelse. Yrkestermer består delvis av buzzwords. 
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Buzzwords är dock svårdefinierade eftersom många termer som tolkas som buzzwords i ett 
sammanhang kan verka likvärdiga i förhållande till annat språkbruk i ett annat sammanhang. 
Management buzzwords kan exempelvis verka oskiljaktiga från fads, jargon eller slang (Collins 
2013). 
 
Enligt The Oxford Dictionaries (2014) definieras ett buzzword som “ ett ord eller en fras, ofta en 
del av jargon, som är moderiktig vid en viss tidpunkt eller i ett visst sammanhang”. The 
Webster’s New World Dictionary definierar å andra sidan ett buzzword som “ett ord eller en fras 
som används av medlemmar av grupper för att imponera på utomstående” (Vincent 2014). En 
fad definieras som “ ett tillfälligt mode, uppfattning, ett sätt att uppföra sig och något som är 
anammat av en viss grupp” (Oxford Dictionaries 2014).   
 
I denna kvalitativa uppsats har vi valt att förhålla oss till begreppen buzzword och fad likvärdigt 
då en fad kan innefatta användningen av ett eller ett flertal buzzwords (Bertilsson 2014).  
 
Inom alla yrken är ett välplacerat buzzword ett bra sätt att göra anspråk på medlemskap av en viss 
grupp men för marknadsförare kan buzzwords även användas för att upprätta ett personligt 
varumärke (Green 2014). Ord kan även börja användas och få status på grund av att de 
härstammar från ett annat språk eller att det helt enkelt anses vara vackert (Kirby & Coutu 
2001). 
 
Buzzwords är enligt Vincent (2014) termer som innehåller mer hype än substans och är avsedda 
att imponera på människor snarare än att uttrycka åsikter och känslor. Buzzwords är långt ifrån 
enbart fokuserade på de senaste händelserna utan buzzwords kan vara en trend, en situation eller 
ett mainstreamfenomen. Samtidigt uppmanar även buzzwords ibland en önskvärd framtid som 
exempelvis “grön energi” (Vincent 2014). Inom språkvetenskapen är buzzwords karaktäriserade 
av deras bristfälliga semantik. Då de inte har någon enhetlig innebörd används de ofta som 
slogans och inom reklam (Vincent 2014).  
 
Management fads och buzzwords uppstår inte naturligt utan skapas och sprids av grupper av 
människor. Fads och buzzwords produceras oftast av industrier vars kärnverksamhet ligger hos 
media och underhållning (Collins 2013). 
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Mellan 70 och 90 talet skapades fads och buzzwords av en grupp individer som idag är kända 
som ”gurus”. Gurus är personer som anses vara specialister inom ett område och därmed löser 
problem och dilemman för deras följare. Gurus sprider buzzwords och information genom att 
använda sig av tro och vision snarare än vetenskapliga bevis. Trots detta är sociologin och 
managementläran idag till stor del baserad på buzzwords (Collins 2013).   
Vidare är buzzwords enligt Collins (2013)  ständigt i rörelse, vissa försvinner lika snabbt som de 
skapas medan andra får djupt fäste i en bransch under decennier. 
 
1.2  Problemdiskussion 
 
Många populära administrativa idéer har en gemensam nämnare; de triggas av ett sökande efter 
en annan lösning som organisationer kan anamma för att uppnå bättre resultat. Även om vissa 
företag sannerligen blir transformerade av vissa idéer är det många företag där nya idéer betas av 
på löpande band(Miller, Hartwick & Le Breton-Miller 2004).  
 
I artikeln “ How to detect a Management fad and distinguish it from a classic” hävdar Miller, 
Hartwick och Le Breton-Miller (2004) att det är viktigt att företag kan urskilja modeflugor det 
vill säga fads från bestående trender eftersom fads direkt kan vara skadligt för ett företag.  Fads 
har ingen djupgående effekt på kärnverksamheten utan implementeras ytligt vilket resulterar i att 
faden snart är bortglömd. Företaget står således kvar med de mänskliga kostnaderna för besvikelse 
samt de finansiella kostnaderna för en lönlös implementering (Miller, Hartwick & Le Breton-
Miller 2004).  
 
Reklambranschen är en bransch där buzzwords ständigt cirkulerar. Fredrik Sandström, 
copywriter på Customer Clinic förklarar det frekventa flödet av fads och buzzwords med att 
branschen är “ängsligare än andra branscher eftersom alla vill vara originella och komma med nya 
idéer först”. Fredrik Arvidsson, vice VD på Redaktörerna styrker att buzzwords och fads ständigt 
är i rörelse; “Det kommer hela tiden nya begrepp. Ofta är det till synes samma fenomen som byter 
namn och därigenom kanske känns lite ”fräschare”. 
 
Vissa buzzwords försvinner snabbt medans andra får ett fundamentalt fäste. Ett exempel på ett 
buzzword som verkligen fått fäste är “kundfokus”. Uttrycket “kund” har fått ett sådant fäste i 
dagens organisationer att det har ersatt andra sätt att beskriva de som betjänas av en organisation 
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så som exempelvis att tågpassagerare även benämns som kunder. Termen har idag blivit 
paradigmatisk och representerar ett fundamentalt skift i sättet som organisationens syfte och 
struktur definieras (Du gay 1992). 
 
Under 60-talet skapades bland annat buzzwords så som “run it up the flagpole” och “hard-sell”. 
Senare under 70-talet skapade marknadsförings-gurus en serie av nya mått så som, mindshare: 
andelen uppmärksamhet som kunder ägnar åt ett specifikt känd varumärke, ideation: förmågan 
att komma upp med nya idéer och, native solutions: reklamkampanjer som ser ut som något annat 
exempelvis artiklar (Green 2014). 
 
Enligt en global studie utfärdad av Global Language Monitor (2013) som är baserad på 
ordanvändning inom det engelska språket framkom det att ordet “content” toppade listan år 
2013 (Global Language monitor 2013). Varför “content” blivit ett välanvänt begrepp inom 
arbetslivet har sina förklaringar. I dagens samhälle har konsumenternas makt ökat i takt med den 
digitala utvecklingen. Aldrig förr har det varit så pass lätt för enskilda individer att sprida 
information och dela åsikter med många människor. Utvecklingen av bland annat internet har 
bidragit till att kommunikationen idag inte längre än begränsad till en envägskommunikation 
mellan företag och konsument utan flödar numer på en mängd olika sätt (Camarero & San José 
2011). 
I dagens klimat räcker det inte att företag endast finnas på de sociala medierna utan de måste vara 
delaktiga i konversationen med kunderna och nyckeln till detta är att bidra med rikt och 
värdefullt content, det vill säga innehåll (Stuart Elliot, 2013). Content är ett begrepp som 
hamnat i stort fokus inom marknadsföring där fenomenet “content marketing” etablerats. 
Uttrycket ”content is king” har myntats och idag använder sig närmare 60 % av alla företag i 
USA någon form av content marketing som en del av deras övergripande marknadsföringsstrategi 
(DeMers 2013).  
 
I en studie utfärdad av MediaSchool Group där över 2000 marknadsföringselever i fyra 
Europeiska länder deltog höll 81 % med om att content marketing kommer att utgöra en 
essentiell del av deras jobb i framtiden (Elliot 2013). Content marketing handlar om att förse 
nuvarande eller potentiella kunder med värdefullt redaktionellt innehåll i syfte om att bygga upp 
förtroende och positiva associationer (DeMers 2013). Content marketings huvudfokus är således 
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att bygga upp en långvarig relation med kunderna snarare att använda sig av en aggressiv 
försäljningsteknik (DeMers 2013).  
Content marketing kan anta många olika former och kan förekomma i exempelvis videoklipp, 
artiklar och filmer. Innehållet behöver inte vara direkt relaterat till företagets produkt utan 
företaget relateras till innehållet genom att vara avsändare (Elliot 2013). 
 
Även om begreppet Content marketing inte etablerats lika snabbt eller fått samma fäste i Sverige 
som i USA har begreppet inrättats snabbt på den svenska marknaden under de senaste åren. Idag 
flaggar det flesta stora svenska reklambyråer med begreppet och byråer som är specialiserade på 
content, det vill säga content byråer, har vuxit fram. Vidare har även ” Swedish content agencies” 
– en branschorganisation för byråer som arbetar med content marketing och redaktionell 
kommunikation etablerats i Sverige år 2012. Organisationen anordnar även varje år tävlingen 
”Guldbladet” där contentbyråer deltar (Swedish Content Agencies). 
 
I takt med att “buzzwords” blivit populära har även kritiken mot användandet av buzzwords 
hårdnat. Kritiker anser att buzzwords popularitet resulterar i att alla vill använda sig av dem utan 
att egentligen förstå innebörden (Hussain 2013). 
 
Misha Hussain (2013) hävdar i debattartikeln “ Resilience: meaningless jargon or development 
solution?” att donatorer, regeringar och genomförande organ använder till exempel ordet 
“resilens” inom internationell utveckling på ett felaktigt sätt. Hussain menar att 
buzzwordet ”resilens” blivit så pass populärt att det antagit politiskt och ekonomiskt inflytande. 
Detta faktum menar Hussain (2013) indikerar på att användandet av buzzwords kan ha en direkt 
koppling till organisationens överlevnad. Hussain menar vidare att ordet i många fall används 
felaktigt för att attrahera investerare (Hussain 2013). 
 
I Sverige har även kritik kommit att riktas mot reklambyråernas användande av content 
marketing. Thomas Barregren som är delägare i Kntnt, ett företag som hjälper ledningen i 
svenska företag att införa och genomföra content marketing säger att “ Alla verkar vara nöjda 
med att fylla begreppet med vad som passar dem bäst” (Barregren 2014). 
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I denna kvalitativa uppsats vill vi öka förståelsen för hur svenska reklambyråer förhåller sig och 
hanterar buzzwords och fads. Vidare syftar uppsatsen även till att undersöka vilka faktorer som 
påverkar huruvida ett buzzword får fäste i den svenska reklambranschen.  
 
1.3 Problemformulering  
 
• Hur hanterar och förhåller sig svenska reklambyråer idag till buzzwords? 
 
• Vilka är de faktorer som påverkar huruvida ett buzzword får fäste i den svenska 
reklambranschen?     
 
1.4 Litteraturgenomgång /Tidigare forskning 
 
Vid studerandet av tidigare forskning och litteratur som har gjorts i ämnet är det påtagligt att det 
finns en stor del forskning inom management-trender, snarare än marknadsföringstrender. 
Denna forskning kan vara användbar då den liknar marknadsföringsforskningen i sin 
konstruktion och beskriver hur begrepp inom management fått fäste och därmed kan den 
appliceras på forskningen kring buzzword och fads. I Robert Birnbaums (2000) artikel ”The Life 
Cycle of Academic Management Fads” framgår det att högskolorna alltid är under tryck för att 
bli mer effektiva. På grund av detta har många skolor försökt att anta nya förvaltningningssystem 
och processer för att möta behov för att i sin tur få en mer effektiv verksamhet. Birnbaum (2000) 
hävdar i sin artikel att management-trender kan spridas mellan icke akademiska och akademiska 
system. Birnbaum (2000) tar även upp intressant teori, “the life cycle stages of the fads process”, 
som är en fem-stegs-cykel som beskriver management-trenders livscykel. Denna teori kan således 
vara applicerbar när vi undersöker buzzwords fäste i reklambranschen. 
 
I Deconstructing Development Discourse- Buzzwords and Fuzzwords diskuterar Cornwall 
(2007) språkets betydelse för utvecklingen. Många av de ord som idag anses vara buzzwords i 
utvecklingen har varit ”väsentligt omtvistade begrepp” och författarna hävdar att buzzwords blir 
slagkraftiga och betydelsefulla genom sina vaga egenskaper och deras förmåga att ta till sig en 
mängd möjliga betydelser. Cornwall (2007)  tar även upp att buzzwords speglar trender och vad 
som för tillfället anses vara moderiktigt men håller genom hela artikeln ett starkt fokus på 
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språkets anknytning till utvecklingen. Cornwall (2007) tar upp många intressanta användbara 
aspekter om buzzwords som vi har god användning av i vår kvalitativa studie men det är tydligt 
att artikelns fokus ligger på att diskutera buzzwords i ett större mer samhällsförankrat 
sammanhang där omfattande begrepp som politik och fred diskuteras. Även om Cornwall (2007) 
nämner att vissa buzzwords tar fäste samtidigt som andra snabbt försvinner läggs inget fokus på 
orsakerna till detta.  
 
En av de mest frekvent citerade artiklarna inom området för spridning av management-trender är 
Abrahamsons (1991) ” Managerial Fads and Fashions: The diffusion and Rejection of 
innovations”. De centrala forskningsfrågorna i Abrahamsons (1991) artikel berör när tekniskt 
ineffektiva innovationer sprids eller när och hur effektiva innovationer förkastas. Enligt 
Abrahamson (1991) är det dominerande synsättet i spridningslitteraturen att en individ eller en 
organisation gör rationella och effektiva val vid adoption av en innovation.  Han tar upp två 
argument som innovationsforskare hävdat, nämligen att fads and mode kan öka spridningen av 
tekniskt ineffektiva innovationer och även skada organisationers ekonomiska resultat. 
Abrahamson (1991) har skapat en teoretisk modell där både paradigmen om rationellt 
effektivitetstänkande och dess motsats framkommer tydligt. Teorin beskriver således spridningen 
samt avvisningen av nya innovationer. Fokus läggs på fyra perspektiv som anger att imitation 
driver spridningen av innovationer. De fyra perspektiven som Abrahamson (1991) beskriver 
redogör vi för mer ingående i teoridelen och kommer att kunna hjälpa oss att skapa en större 
förståelse och besvara frågan hur buzzwords får fäste i reklambranschen.  
 
I The journal of Consumer Behavior undersöker Ferguson (2008) i sin artikel “Word of mouth 
and viral marketing: taking the temperature of the hottest trends in marketing” nya 
marknadsföringstrender så som WOM och viral marknadsföring för att vidare försöka bestämma 
dess mätbarhet i termer av avkastning på investeringen (ROI). Resultaten av studien visar att 
WOM eller viral marknadsföring inte alltid är ett säkert kort, men en välplacerad och 
provocerande kampanj kan utlösa så kallat buzz som ibland kan vara effektivt i flera år i medier så 
som Internet . Medan det fortfarande finns svårigheter i att hitta hårda kvantitativa ROI-
mätningar för dessa kampanjer är det bevisat att de kan producera rejäl avkastning för 
varumärkeskännedom. I studien undersöker Ferguson (2008) några igenkännbara virala 
marknadsföringskampanjer och studerar effekterna som de hade på produktförsäljning , 
opinionsbildning och varumärkeskännedom . Studien adderar ny kunskap kring de faktorer som 
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är viktiga att tänka på när man utvecklar nya marknadsföringsbegrepp så som WOM. Vad vi 
genom en kritisk granskning av tidigare litteratur anser saknas i den existerande forskningen som 
vi således vill addera är problematiken kring hur reklambyråer ska förhålla sig till nya buzzwords 
samt en diskussion kring varför vissa buzzwords endast förblir ett buzzword medan vissa får ett 
fundamentalt fäste i reklambranschen. Detta vill vi således ta reda på genom att främst undersöka 
buzzwordet content marketing och dess etablering i den svenska reklambranschen. Den 
existerande forskningen så som till exempel Ferguson (2008) tar upp det faktum att det existerar 
trender inom branschen men utvecklar inte varför vissa begrepp är mer framgångsrika än andra.  
 
I artikeln ” How to detect a management fad- and distinguish from a classic” har författarna 
utfört en studie vars syfte var att identifiera några framträdande fads och ”classics” det vill säga en 
mer långvariga trend, genom att utvärdera deras livscykler och identifiera kännetecken hos fads. 
Miller, Hartwick och Le Breton-Miller (2004) hävdar att många företag och organisationer 
anammar modeord och nya modeller för att de anses vara en snabb lösning för att effektivisera 
organisationen och tillfredsställa kunder. Författarna hävdar att eftersom fads inte implementeras 
i kärnverksamheten blir de positiva effekterna kortlivade och företaget tar skada. I artikeln har 
författarna urskilt åtta egenskaper som skiljer modeord från en mer bestående trend . Artikeln är 
relevant och applicerbar på vår kvalitativa uppsats då vi med hjälp av de åtta egenskaperna som 
presenteras i artikeln kan analysera content marketing och på så vis skapa oss en djupare förståelse 
för hur svenska reklambyråer förhåller sig till och hanterar buzzwords. Författarna har utformat 
de åtta stegen efter att ha undersökt hur modeflugors media flöde förändras men har dock inte 
undersökt fadsens spridning inom organisationen. Massmedia speglar förvisso en fads relevans 
och attraktivitet men vi anser att det även är relevant att undersöka synen på buzzwords och fads 
inom organisationen. 
 
1.5 Syfte  
 
Syftet med denna uppsats är att förbättra tidigare kunskap om hur reklambyråer i Sverige 
hanterar samt förhåller sig till buzzwords och fads som exempelvis content marketing.  Vi strävar 
framförallt efter att bidra med bättre förståelse för hur buzzwords fungerar och vilken funktion de 
fyller inom marknadsföringsområdet. Vi vill således undersöka hur svenska reklambyråer förhåller 
sig till och hanterar buzzwords. Med utgångspunkt i detta önskar vi även förbättra förståelsen och 
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addera ny kunskap till existerande litteratur kring vilka faktorer som är bakomliggande till varför vissa 
buzzwords får fäste och andra inte. Syftet är även att resultatet ska vara överförbart till närliggande 
branscher inom marknadsföringsområdet. 
 
1.6 Avgränsningar 
 
I denna uppsats har vi valt att begränsa oss geografiskt till Sverige med tanke på den givna 
tidsramen och även begränsade resurser. Vi har valt reklambranschen då det är en kreativ bransch 
som strävar efter att vara ständigt aktuell och har visat sig vara påverkad av buzzwords. Vidare har 
vi har valt att begränsa oss till nio reklambyråer i Sverige, men för att få en så trovärdig bild av 
verkligheten som möjligt har vi valt att intervjua personer med olika roller och ansvarsområden. 
Vi har även valt oss att granska byråer med spridda inriktningar för att kunna spegla den svenska 
reklambranschen på ett så sanningsenligt sätt som möjligt. Vårt urval av byråer har till grundat 
sig på branschtidningens Resumés (2013) lista över de byråer som år 2013 var nominerade till 
Sveriges bästa byrå. Merparten av de byråerna vi valt att intervjua finns således representerade på 
denna lista (Resumé 2013). Vi har valt att begränsa oss till ett aktuellt identifierat buzzword 
Content Marketing då våra efterforskningar pekar på att detta begrepp är aktuellt för svenska 
reklambyråer att ta ställning till.   
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2. Metod 
 
I detta kapitel presenteras, redogörs och argumenteras för de metodologiska ansatser och 
tillvägagångssätt som använts för uppnå uppsatsen syfte samt besvara våra forskningsfrågor. 
Inledningsvis diskuteras val av vetenskaplig ansats, följt av analysmetod, val av kvalitativ metod, 
empiriinsamling samt utförande och sammanställning av intervjuer. Kapitlet avslutas med en kritisk 
diskussion av metodvalen och även uppsatsen trovärdighet och äkthet.  
 
 
2.1 Vetenskaplig ansats  
 
För att kunna relatera teori och empiri till varandra har vi tagit hänsyn till de tre 
tillvägagångssätten, induktion, deduktion samt även abduktion. Deduktiva och induktiva 
strategier bör enligt Bryman och Bell (2013) ses som tendenser istället för en entydig distinktion 
som alltid gäller eftersom detta förhållande är komplext. 
Den huvudsakliga skillnaden mellan induktiv och deduktiv teori är utgångspunkten. Deduktiv 
teori innebär att man utgår från en generell regel inom ett forskningsområde för att sedan skapa 
hypoteser som bekräftas eller förkastas för att på så vis komma fram till ett resultat (Bryman & 
Bell 2013 ).  Induktiv teori utgår å andra sidan från observationer och resultat, teorin är således 
resultatet av forskningsinsatsen. Deduktiv teori är det vanligaste synsättet på förhållandet mellan 
teori och praktik inom samhällsvetenskapen. Fördelen med denna teori är att den anses vara 
mindre riskfylld eftersom den utgår från en generell regel. Detta kan dock även vara en risk då 
teorin förutsätter “att den allmänna regeln alltid gäller”. Vidare betraktas deduktiv teori som ett 
kvantitativt angreppssätt (Bryman & Bell 2013). 
 
En induktiv ansats hävdar att ett observerat samband från en mängd olika enskilda fall är 
generellt giltigt. Denna teori är riskfylld då den grundar sig på ett språng från enskilda 
observationer till en generell sanning. En induktiv strategi brukar förknippas med ett kvalitativt 
synsätt.  Då vi vid författandet av denna uppsats har försökt hålla ett öppet förhållningssätt har 
datainsamlingen skett utan att vi innan format några hypoteser. Vidare har vi arbetat med 
empirin som grund och därefter matchat den med en teoretisk referensram. Vi har således utgått 
ifrån empiri och sedan dragit slutsatser för att kunna skapa nya teorier om verkligheten vilket 
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tyder på en induktiv ansats. I strävan efter att utföra en intressant och relevant forskningsstudie 
anser vi att det är viktigt att utgå från en deduktiv teori i den mån om att skapa ett akademiskt 
djup till studien. Induktiva tendenser är även viktiga för att komplettera teorin med egna insikter 
och sätta en unik prägel på uppsatsen. 
Då vår ansats har inslag av både induktion och deduktion har vi valt att i huvudsak använda oss 
av det tredje tillvägagångssättet, nämligen abduktion. Det är dock viktigt att betona att en 
abduktiv ansats inte är en enkel mix av de båda utan tillför nya och helt egna moment (Alvesson 
& Sköldberg 2010). Enligt Alvesson och Sköldberg (2010)  är det som skiljer abduktion från de 
två andra metoderna det faktum att den tillika inbegriper förståelse. För att skapa en kunskap och 
ökad förståelse inom vårt valde ämne har vi inledningsvis samlat in litteratur för att ha en grund 
till teoridelen. Vidare har vi utgått ifrån detta material vid valet av intervjupersoner och även vid 
utformandet av intervjuunderlaget. Vi har alltså arbetat på så sätt att teori och empiri växelvis 
tolkats och omtolkas på ett sätt där de justeras och förfinas, vilket är typiskt för den abduktiva 
ansatsen (Alvesson & Sköldberg 2010).  
 
2.2  En hermeneutisk analysmetod 
 
För att kunna besvara våra forskningsfrågor och uppnå uppsatsens syfte är det viktigt att veta hur 
man går tillväga för att analysera och tolka den information som vi tar del av. För att kunna 
analysera materialet brukar man utgå ifrån antingen positivistisk eller hermeneutisk inriktning. I 
dagens positivism är formalisering av teorier, kvantifiering och användandet av objektiva metoder 
utmärkande drag. Till skillnad från hermeneutiken där förståelse om alla delar och helheten är av 
stor betydelse fokuserar positivismen på att man beskriver och förklarar. I denna uppsats passar 
således det hermeneutiska tolkningssättet bättre än det positivistiska då syftet är att öka förståelsen 
för hur reklambranschen förhåller sig till och hanterar nya marknadsföringsbegrepp.  Vid 
intervjuerna är det viktigt att innebörderna i vad respondenterna säger tolkas, vilket således 
kommer att göras genom ett hermeneutiskt tolkningssätt. 
 
En viktig och grundläggande aspekt för hermeneutiken är det faktum att ”meningen hos en del 
endast kan förstås om den sätts i samband med helheten” (Alvesson & Sköldberg 2010). Den 
hermeneutiska cirkeln beskriver att helheten endast kan förstås ur delarna samtidigt som att 
delarna endast kan förstås ut helheten. Detta är således ganska motsägelsefullt och den 
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hermeneutiska läran har löst detta genom att förvandla cirkeln till en spiral. Genom att börja i en 
del och sedan försöka sätta denna i samband med helheten för att sedan återgå till helheten och 
sätta oss in i en ny del kommer vi succesivt kunna få en fördjupad förståelse för bådadera. Vi 
kommer alltså att bilda en förståelse kring hur reklambranschen hanterar och förhåller sig till nya 
buzzwords genom att tolka och omtolka vårat material. Detta kommer vi göra genom att ställa 
frågor till det nya materialet och på detta sätt röra oss uppåt i den hermeneutiska spiralen genom 
att den ena tolkningen bygger på den andra. Med andra ord kan spiralen förklaras genom att det 
andra varvet i spiralen täcker den första samtidigt som den tar tolkningen till en ny nivå och så 
vidare, och således täcker en större del av verkligheten. Genom att ta tolkningen till nästa nivå 
sker en så kallad abstraktion som innebär att det blir möjligt att säga något generellt genom att ha 
studerat något specifikt. Målet är att nå en hög abstraktionsnivå vid tolkningen av vårat material 
då detta ökar möjligheten att kunna lyfta tolkningen från sitt ursprungliga sammanhang och kan 
således bli överförbar och möjlig att tillämpa utanför studiens kontext.  Alltså, genom att tolka 
och försöka förstå alla delar av informationen vi tar del av kommer vi kunna skapa oss en 
förståelse för hur reklambyråer i Sverige förhåller sig till och hanterar nya buzzwords samt vilka 
faktorer som påverkar huruvida ett buzzword får fäste i branschen.  
 
2.3 Kvalitativ metod  
 
Vid utförandet av företagsekonomisk forskning kan man som författare välja att 
Använda sig av en kvantitativ eller kvalitativ metod. En kvalitativ metod är mer inriktad på ord 
och är således induktiv, tolkande i sin art (Bryman & Bell, 2013). En kvantitativ metod används 
oftast inom naturvetenskapen och är fokuserad på insamling av numerisk data (Bryman & Bell, 
2013). Enligt Bryman och Bell (2013)  rymmer kvalitativ forskning ett flertal metoder varav de 
viktigaste är etnografi och deltagande observation, fokusgrupper, språkbaserade metoder, 
insamling och analys av texter samt kvalitativa intervjuer. Enligt Johan Alvehus (2013) är dock 
inte användandet av intervjuer det som är den primära poängen med kvalitativ forskning utan 
“det som präglar kvalitativ forskning är snarare en viss typ av intresse för vad man som forskare 
vill ha sagt samt vilken typ av forskning man vill bidra till (och med) “ (Alvehus 2013). Att samla 
in data genom en kvantitativ metod var för denna uppsats inte möjligt då det inte skulle ge 
tillräckligt utförliga svar och de valda forskningsfrågorna kräver rik information.  
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Vid användandet av en kvantitativ metod begränsas man vid insamlandet av data till fastställda 
frågeformulär med fasta svarsalternativ vilket därmed hade begränsat denna studies flexibilitet 
och även kunna leda till väldigt onyanserade svar i intervjuerna.  För att komma fram till hur 
reklambranschen hanterar och förhåller sig till buzzwords går det inte att använda sig av statistisk 
data som vid en kvantitativ metod utan det krävs mer uttömmande information för att klargöra 
de olika aktörernas föreställningar. För att få en så stark koppling till verkligheten som möjligt 
har vi således valt att använda oss av det mer empiriskt grundande tillvägagångssättet, kvalitativ 
metod.  
 
Den sannolikt mest använda metoden i kvalitativ forskning är intervjuer, vilket vi kommer att 
använda oss av oss diskuteras mer ingående nedan. Vid en kvalitativ studie liksom denna ligger 
tonvikten snarare på analys av ord och data än på kvantifiering (Bryman & Bell 2013). Då denna 
uppsats syftar till att få en djupare förståelse kring hur reklambranschen hanterar och förhåller sig 
till buzzwords lämpar sig således en mer kvalitativ, fördjupad och mer undersökande och 
kartläggande metod än en kvantitativ och hypotesprövande. Vidare valde vi att använda oss av en 
kvalitativ metod för att kunna bejaka det som vi inte har förväntat oss då en kvalitativ 
undersökningsmetod är tillskillnad från en kvantitativ en föränderlig och ostrukturerad process 
(Alvesson & Sköldberg 2010).  
 
2.4 Empiriinsamling 
 
2.4.1 Primärdata – semistrukturerade intervjuer  
 
Eftersom denna uppsats utgår ifrån en kvalitativ metod lämpar sig således även kvalitativa 
intervjuer. Kvalitativa intervjuer är mindre strukturerade och rymmer tillskillnad från kvantitativa 
mer flexibilitet och svaren kan bli mer uttömmande och nyanserade. Dock är fördelen med 
kvantitativa standardiserade intervjuer det faktum att det skapar förutsättningar för en kvantitativ 
bearbetning av svaren. Vid valet av grad av standardisering handlar det därmed om 
övervägningen mellan “önskemål om nyansrikedom och djup å andra sidan, och möjlighet till 
kvantitativ bearbetning å andra sidan” (Lundahl & Skärvad 1999). Med vår problemformulering 
som utgångspunkt har vi således valt att använda oss av mindre standardiserade intervjuer då 
intervjuerna då kan bli betydligt mer flexibla och situationsanpassade. Detta anser vi vara 
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lämpligt då denna uppsats handlar mer om att samla in mjuka data om mer kvalitativa 
förhållanden snarare än hårda data som till exempel försäljningsvolymer (Lundahl & Skärvad 
1999).  
De två viktigaste formerna av kvalitativa intervjuer som Bryman och Bell (2013) tar upp 
är ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer. Vi har valt att använda oss semistrukturerade 
intervjuer. Dessa kännetecknas av att forskaren använder sig av en lista över specifika teman som 
ska beröras, en så kallad intervjuguide. Vi har valt att använda oss av denna intervjustruktur då vi 
vill ge respondenten frihet att utforma svaren på sitt eget sätt, men samtidigt rymma ett visst mått 
av struktur (Bryman & Bell 2013).  
 
Vi valde att strukturera intervjuguiden utifrån våra valda teorier för att på så sätt stärka 
uppsatsens logik och röda tråd. Vid utförandet av intervjuer är det viktigt att ha bra koll på olika 
intervjutekniker. Då vi kommer att utföra mindre standardiserade intervjuer eftersträvar vi att 
skapa en förtroendefull atmosfär åt respondenten. Mindre strukturerade kvalitativa intervjuer 
som vi har valt att använda oss av tenderar att vara öppna och generera väldigt ingående svar. Vi 
har därför valt spela in ljudfiler för att sedan transkribera materialet (Bryman & Bell 2013).  
 
Med tanke på vår geografiska placering har vi delvis valt att använda oss av telefon- och 
mailintervjuer då vi kunnat nå respondenter som är geografiskt avlägsna. I största möjliga mån 
har vi valt att utforma mailintervjuerna i ett chattformat då de tenderar att likna intervjuer som 
förekommer i interaktion ansikte mot ansikte (Kvale & Brinkmann 2009).  
 
Vid utformandet av intervjuguiden hade vi i åtanke att frågorna bör vara korta och enkla (Kvale 
& Brinkmann 2009). Kvale och Brinkmann (2009)  tar i sin bok “Den kvalitativa 
forskningsintervjun” upp en rad olika typer av intervjufrågor som vi har använt oss av. Exempel 
på sådana är inledande frågor som kan ge spontana och rika beskrivningar samt sonderande frågor 
som är operationaliserande uppföljningsfrågor som kan ge väldigt precisa beskrivningar. Alltså går 
själva produktionen av data i den kvalitativa intervjun utöver det mekaniska följandet av regler 
och bygger således på våra färdigheter som intervjuare och personliga omdöme när det gäller 
ställandet av frågor.  Vi har som tidigare nämnt valt att ha öppna frågor då dem ger mest 
fullständiga svar och att ”Standardiserade frågor ger inte standardiserade svar, ty samma fråga 
betyder olika saker för olika människor; de måste modifieras för att passa varje individs 
vokabulär, bildningsnivå och författningsförmåga” (Kvale & Brinkmann 2009).  
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För att säkra kvaliteten på våra intervjuer har vi använt oss av Kvale & Brinkmanns (2009) 
kvalitetskriterier vid analysen av respondenternas svar. Detta anser vi vara väldigt viktigt då 
kvaliteten på intervjuerna är avgörande för kvaliteten på analysen. Kriterierna innefattar 
omfattningen av spontana, rika och relevanta svar från intervjupersonerna samt omfattningen av 
korta intervjufrågor och längre intervjusvar. Vidare tar författarna upp graden i vilken 
intervjuaren följer upp och klargör meningen i svaren samt hur intervjun tolkas under själva 
intervjun. De två sista kriterierna som vi har tagit hänsyn till är hur vi som intervjuare försökt 
verifiera våra tolkningar av intervjupersonernas svar under intervjuns lopp (Kvale & Brinkmann 
2009). 
 
Slutligen lade vi vikt vid att försöka undvika att ställa allt för ledande frågar samt gav 
intervjupersonerna en chans att ändra vår uppfattning om deras uttalanden för att tolkningarna 
skulle bli så trovärdiga som möjligt (Kvale & Brinkmann 2009). Dock är det även viktigt att 
understryka vi medvetet utformade en viss del av våra frågor mer explicit och ledande då vi till 
stor del syftar till att undersöka reklambyråernas syn på buzzwords som fenomen. 
 
2.4.1.1 Val av intervjupersoner 
 
Vid valet av intervjupersoner har vi till att börja med att begränsa oss geografiskt till Sverige, och 
därför i viss mån använt oss av ett bekvämlighetsurval.  Då vårt syfte med denna uppsats är att 
spegla den svenska reklambranschen har vi med stor omsorg gjort ett urval av nio olika byråer. Vi 
grundade urvalet på branschtidningen Resumés (2013) lista av byråer som blivit nominerade till 
Årets bästa byrå 2013. Listan är ett resultat av åsikter från reklamköpare kreatörer samt byråernas 
samlade tävlingsframgångar (Resumé 2013). Listan är således inte präglad av storlek eller 
inriktning utan speglar en mångfald av byråer vilket vi anser är en bra utgångspunkt för att lyckas 
få en sanningsenlig uppfattning av hur den svenska reklambranschen ser ut.   
 
En klar majoritet av våra respondenter arbetar på en reklambyrå som finns med på denna lista 
eller arbetar på en byrå som till viss del ägs av en byrå som finns med på listan. Ett undantag från 
listan gjordes för att få med en byrå som var en content byrå. Valet av content byrå grundade vi 
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istället på medlemskap i branschföreningen Swedish Content Agencies (Swedish Content 
Agencies). 
 
Utöver vårt urval av byråer hade vi även i åtanke vilken yrkesroll respondenten i fråga hade. Vi 
har valt att intervjua personer med så olika roller som möjligt för att få så stor spridning som 
möjligt på våra svar. På detta sätt kommer svaren på ett bättre sätt spegla hela den svenska 
reklambranschen än om vi hade valt att intervjua t.ex. endast ledningen. 
 
För en detaljerad beskrivning av respondenter, byråer och roller se intervjusammanställning 
nedan. 
 
 
2.4.1.2 Intervjusammanställning 
 
Nedan följer en sammanställning av de utförda intervjuerna. Dessa är ordnade efter 
utfärdandedatum. 
 
 
Respondent Företag Titel Typ av 
intervju 
Datum Längd 
Johan 
Henriksson 
Kärnhuset Projektledare och 
strateg 
Telefonintervju 12/5-
2014 
kl. 09,00 
28 
min 
Anders 
Lidzell 
Åkestam Holts Copywriter Mailintervju 12/5-
2014 kl. 
10.30 
X 
Fredrick 
Sandström 
Customer 
Clinic 
Copywriter Skypeintervju 12/5-
2014 
kl. 13.30 
27 
min 
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Julia 
Blomquist 
Ingo Planner Telefonintervju 13/5-
2014 
kl. 15.00 
22 
min 
Carl Kamm Momentum 
Sverige AB 
Content Manager Skypeintervju 13/5-
2014 
kl. 15.30 
 
19 
min 
Per Jaldeborg Saatchi & 
Saatchi 
Planner/Strategichef Mailintervju 13/5-
2014  
kl. 16.15 
X 
Anonym X Projektledare Skypeintervju 14/5-
2014 kl. 
14.30 
15 
min 
Fredrik 
Arvidsson 
Redaktörerna Vice VD och 
redaktionschef 
Mailintervju 15/5-
2014  
kl. 13.02 
X 
My 
Troedsson 
Forsman & 
Bodenfors 
Planner Mailintervju 19/5-
2014 
 
X 
 
2.4.2 Sekundärdata  
 
I denna studie har vi främst använt oss av primärdata, men även till viss del sekundärdata, det vill 
säga data som har samlats in av andra forskare (Bryman & Bell 2013).  Fördelarna med att 
använda sig av sekundärdata är möjligheten att få tillgång till kvalitativt sett bra data för en 
bråkdel av de kostnader som skulle krävas om man skulle göra hela studien på egen hand 
(Bryman & Bell 2013). En annan fördel är det faktum att vi får mer tid till analysen av data då 
insamlingen av egen data i allmänhet tar mycket tid i anspråk (Bryman & Bell 2013). 
Sekundärdata har fungerat som ett komplement till den information vi på egen hand har samlat 
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in. Då vi önskar addera ny kunskap till existerande litteratur har det således varit svårt att hitta 
sekundärdata som är direkt relaterad till vår frågeställning, och därför har primärdata varit viktig i 
denna uppsats för att kunna besvara våra forskningsfrågor. 
Vid insamlingen av information har vi främst använt oss av sökmotorerna Google Scholar samt 
Lunds Universitets egen sökmotor ELIN.  
 
2.5 Trovärdighet och äkthet 
 
Den kvalitativa metoden i sig är ostrukturerad, där avsaknaden av ett standardiserat  
tillvägagångssätt sänker metodens trovärdighet (Bryman & Bell 2013). Reliabilitet och validitet 
är två viktiga mått av graden av tillförlitlighet. Vid hög reliabilitet eftersträvas ofta en hög grad av 
standardisering och generaliserbarhet och därmed passar begreppet bättre vid en kvantitativ 
undersökning. Bryman och Bell (2013) föreslår istället två grundläggande kriterier för 
bedömning av en kvalitativ undersökning, nämligen trovärdighet och äkthet. För att bedöma 
trovärdigheten finns det fyra underkategorier som samtliga har en motsvarighet i den kvantitativa 
forskningen, nämligen tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet samt konfirmering. Wallendorf 
och Belk (1989) föreslår även ett femte kriterium, nämligen integritet (Wallendorf & Belk 1989). 
 
För att tillförlitligheten ska vara stark har vi utfört forskningen i enlighet med de regler som vi 
fått från Lunds Universitet. Vidare kommer vi att rapportera resultaten till de personer som är en 
del av studien för att dessa ska kunna bekräfta att vi har uppfattat det som sagts på ett riktigt sätt. 
Detta kallas även för respondentvalidering (Bryman & Bell 2013).  
 
Överförbarheten handlar om i vilken utsträckning som resultaten kan användas i andra 
sammanhang än det tilltänkta, det vill säga reklambranschen i detta fall. Resultaten av denna 
studie skulle teoretiskt sett kunna överföras till liknande branscher då det inte bara är 
reklambranschen som behöver hantera nya begrepp och tillvägagångssätt. Enligt Wallendorf och 
Belk (1989) bygger bedömningen om huruvida resultaten är överförbara främst på likheten 
mellan de båda sammanhangen. 
 
Pålitlighetskriteriet är enligt Guba och Lincoln motsvarigheten till reliabilitet inom kvantitativ 
forskning (Bryman & Bell 2013). För att säkra trovärdigheten av denna studie genom detta 
! 24!
kriterium bör vi anta ett granskande synsätt genom att säkerställa att det skapas en fullständig och 
tillgänglig redogörelse av samtliga faser av forskningsprocessen.  
 
Konfirmerings- eller bekräftelsekriteriet handlar om att forskarna bör försöka säkerställa att dem 
har agerat i god tro. Det är således viktigt att vi som författare inte medvetet låter våra personliga 
värderingar påverka slutsatserna från undersökningen. Slutligen menar Wallendorf och Belk 
(1989) att integritetskriteriet även är viktigt då det är det enda kriterium som behandlar frågan 
om falsk information. Det är viktigt att vi som forskare är sanningsenliga och försöker tolka den 
information vi tar del av på ett korrekt sätt utan förvrängningar. Förutom de fyra 
trovärdighetskriterierna tar även Bryman och Bell (2013) upp ett antal kriterier rörande studiens 
äkthet nämligen: rättvis bild, ontologisk autencitet, pedagogisk autencitet, katalytisk autencitet 
samt taktiskt autencitet . Vi har inte valt att närmare analysera dessa då de ofta “uppfattas som 
provokativa, men de har rönt något större inflytande” (Bryman & Bell 2013).  
 
2.6 Metodkritik  
 
Vid valet av metod är det viktigt att ha eventuella begränsningar och problem i åtanke. Vid 
användandet av ett abduktivt tillvägagångsätt är det viktigt att veta att våra tidigare erfarenheter 
både medvetet och omedvetet kan påverka vad som studeras samt hur teori och empiri behandlas 
(Alvesson & Sköldberg 2010). Vidare tar Bryman och Bell (2013) upp ett antal begränsningar 
med användandet av en kvalitativ metod. Till att börja med kan kvalitativ forskning vara för 
subjektiv då resultaten av forskningen bygger på våra uppfattningar om vad som är betydelsefullt 
och även på typen av förhållande vi etablerar med respondenterna . Kvalitativ forskning som är 
intervjubaserad kritiseras således för att vara allt för personberoende. Detta ställer således höga 
krav på oss som forskares hantverksskicklighet (Kvale & Brinkmann 2009).  
 
En annan aspekt som är viktig att ha i åtanke är det faktum att datorstödda intervjuer så som 
mail- och chattintervjuer kan skapa en eventuell distans utan vägledning från kroppsspråk och 
talspråk. Dessa typer av intervjuer är därmed begränsade då det kan vara svårt att få fram rika och 
detaljerade beskrivningar (Kvale & Brinkmann 2009).  
Vidare kan kvalitativa studier vara svåra att replikera då det inte finns några accepterade 
tillvägagångssätt när det gäller detta. Detta beror på att kvalitativa studier som tidigare nämnt till 
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stor del är beroende av forskarnas egen uppfinningsrikedom. Respondenterna skulle även vid en 
kvalitativ intervju kunna påverkas av våra personliga egenskaper så som kön, ålder och 
personlighet. Alltså skulle vår ringa ålder och att vi är studenter möjligen kunna påverka våra 
respondenters syn på intervjuns seriositet (Kvale & Brinkmann 2009). 
 
Kritik kan riktas mot att vi till viss del använt oss av explicita och ledande frågor då de kan ge 
upphov till tillrättalagda svar. Alltså begränsar de frågor som är av ledande karaktär våra 
respondenters utrymme till att förmedla potentiellt intressanta svar som ligger utanför frågan. 
Med detta i åtanke blir respondenternas trovärdighet även ytterst relevant att ifrågasätta i 
analysen. Ett tydligt exempel på detta är den direkta frågan om huruvida respondenterna brukar 
imitera andra byråer, vilket ganska väntat resulterade i att en majoritet svarade nej. Detta kan 
dock ifrågasättas då det ter sig ganska självklart att man inte vill erkänna att man imiterar andra 
då det motsäger hela idén med att göra unika och kreativa projekt i reklambranschen. Dock har 
detta medvetet gjorts i syfte att få fram respondenternas egen syn, och då således reklambyråernas 
syn på buzzwords. 
 
Det största problemet med den kvalitativa metoden enligt Bryman & Bell (2013) är 
generaliseringen.  Då intervjuerna sker med ett begränsat antal personer menar kritikerna att det 
är omöjligt att generalisera resultaten till andra sammanhang. Alltså hävdar kritikerna att det inte 
är möjligt att låta ett litet antal personers åsikter exempelvis representera ett helt lands (Bryman 
& Bell 2013). 
 
Då vi har valt semistrukturerade intervjuer är det som tidigare nämnt viktigt att inte bli för 
strukturerade då det ökar risken för att vi som intervjuare påverkar respondenternas världsbild 
med redan färdigformulerade förväntningar eller förutfattade meningar (Bryman & Bell). Kvale 
& Brinkmann (2009) riktar även kritiska invändningar mot kvaliteten på intervjuproducerad 
kunskap vid kvalitativa intervjuer. Till att börja med är det viktigt att ha i åtanke att kritiker 
anser att den kvalitativa forskningsintervjun inte är vetenskaplig utan bara speglar sunt förnuft. 
Dock finns det ingen auktoritativ definition på vetenskap så frågan om huruvida kvalitativa 
forskningsintervjuer är vetenskapliga eller inte är således en definitionsfråga.  
 
Vår analys grundar sig främst på primärdata men även till viss del på sekundärdata.  
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Vid användningen av sekundärdata är det viktigt att vara medveten om att det kan vara svårt att 
kontrollera kvaliteten på datamängden. Med mindre kända forskningsartiklar bör man vara mer 
noggrann med att kontrollera kvaliteten så vi har i denna uppsats i största möjliga mån använt oss 
av välrenommerade forskningsartiklar för att på så sätt kunna kvalitetssäkra dem (Bryman & Bell 
2013).  
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3. Teoretisk referensram 
 
 
I detta kapitel kommer vi inledningsvis att förklara och diskutera de valda teoriernas relevans och 
koppling till varandra och till de valda forskningsfrågorna. Vidare har vi valt att kategoriserat in våra 
teorier i tre huvudområden; “Beståndsdelar”, “Hantering och Förhållningssätt” och slutligen 
“Spridning och Imitation”. Vidare följer en mer detaljerad beskrivning av vad de valda teorierna 
innefattar samt dess relevans och tillämpningsområde.  Teorikapitlet avslutas med en uppsummering 
som sammanfattar utformningen av vår teoretiska lins. 
 
 
3.1 Teorigenomgång 
 
I mån om att lyckas förstå hur svenska reklambyråer hanterar och förhåller sig till buzzwords har 
vi valt att utforma vår teoretiska lins utifrån ett flertal relevanta och kompletterande 
teorier.  Samtliga teorier grundar sig i forskning och studier kring buzzwords och fads dock skiljer 
sig infallsvinklarna åt. I den första teorin; “How to detect a management fad- and distinguish it 
from a classic” har Miller, Hartwick och Le Breton-Miller (2004)  identifierat åtta egenskaper 
som särskiljer en fad från en “classic” det vill säga en mer bestående trend. Denna teori kan vi 
med fördel använda oss av för att få en djupare insikt kring buzzwords och fads beståndsdelar och 
på så vis använda oss av egenskaperna i jämförande syfte i förhållande till våra respondenters 
synpunkter.  
 
Denna teori bidrar således med en konkret referensram om vad fads består av i form av 
egenskaper. Dock anser vi att denna aspekt inte är tillräcklig för att skapa en godtycklig förståelse 
kring begreppen och valde därför att även att använda oss av Birnbams (2000) artikel “The Life 
Cycle of Academic Management Fads” som behandlar fads utifrån en fem-stegs livscykelprocess 
för management-trender. Denna är relevant då den beskriver en fads uppkomst men även dess 
utdöende. Teorin går med enkelhet att koppla till marknadsföringsområdet och dess hantering av 
fads och buzzwords samt hur ett buzzword får fäste.  
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Birnbaums (2000) teori “Life cycle stages of the fads process” förklarar även till viss del hur 
imitation kan påverka spridningen av fads. För att vidare undersöka detta som Birnbaum (2000) 
endast snuddar vid har vi även valt att ta med Abrahamson (1991) fyra perspektiv som visar när 
organisationer väljer att imitera andras beslut om att adoptera eller förkasta en innovation. 
Eftersom en innovation bland annat syftar till en ny idé eller lösning anser vi att denna teori även 
är relevant när det kommer till fads och buzzwords.  
Alltså kan vi med fördel använda oss av Abrahamsons (1991) fyra perspektiv för att öka vår 
förståelse för hur buzzwords sprids inom den svenska reklambranschen. Abrahamson (1991) tar 
även upp den så kallade Band wagon- effekten som innebär att trycket att implementera en viss 
innovation ökar i takt med antal användare. Denna teori är relevant då den beskriver hur företag 
tenderar att bli påverkade att adoptera en innovation när den har fått stor spridning. För att få en 
bredare inblick i ytterligare anledningar till varför företag implementerar eller förkastar fads och 
buzzword och därmed få ett komplement till Abrahamson (1991) valde vi även att ta upp den så 
kallade Trickle Down- teorin. Denna teori som George B. Sproles (1981) tar upp har även den 
en stark koppling till imitation och påverkan och beskriver hur tankegångar om moden rör sig 
nedåt. Detta kan enligt George B. Sproles (1981) leda till att de som först fick upp ögonen för 
modet kan tappa intresset när de når den stora massan och detta kan således även vara relevant 
för att analysera fads och buzzwords spridning. 
 
Slutligen valde vi att använda oss av forskningsartikeln ”What makes a management buzzword 
buzz” där Cluley (2013) identifierar tre situationer där buzzwords är användbara. Denna teori är 
relevant då vi med fördel kan använda den för att på ett bättre sätt lyckas förstå uppkomsten av 
buzzwords och fads. Situationerna som Cluley (2013) tar upp är även relevanta för att inbringa 
en djupare förståelse kring de bakomliggande orsakerna kring varför vissa buzzwords och fads får 
fäste. 
 
3.2 Beståndsdelar 
 
3.2.1  How to detect a management fad- and distinguish it from a classic 
 
I artikeln ”How to detect a management fad- and distinguish it from a classic” har Miller, 
Hartwick och Le Breton-Miller (2004)  urskilt åtta egenskaper som skiljer fads från “classics” det 
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vill säga bestående trender. Syftet med de åtta kriterierna är att chefer lättare kan identifiera 
potentiella fads som kan vara skadliga för organisationen. 
 
1. Den första av de åtta egenskaperna är Enkelhet (simplicity) viket syftar till att fads består av 
enkla och raka idéer. En fad karaktäriseras av att ett litet antal essentiella kännetecken som 
används för att uttrycka huvudbudskapet. Bland fads föredras enkelhet på grund av många 
faktorer. Dels är enkelhet att föredra när det gäller kommunikation eftersom risken för förvirring 
och missförstånd reduceras. Det är även mycket enklare att absorbera och minnas en idé som är 
enkel. Enkelhet resulterar även i att fads i många fall just förblir kortlivade. När den enkla idéen 
väl är känd blir utrymmet begränsat för ytterligare diskussion och intresse. Enkelheten resulterar 
även i att fads passar bäst i en enkel värld som inte överensstämmer med hur världen verkligen ser 
ut.   
 
2. Den andra egenskapen är att fads lovar för mycket (fads over promise) vilket syftar till att 
förespråkare för fads oftast lovar att implementeringen av deras fad kommer att resultera i en 
otrolig framgång för organisationen.  Även om fads innefattar hopp och lovord som resulterar i 
uppmärksamhet och entusiasm ställs även ledningen inför ett eventuellt platt fall. Verkliga 
prestationer bleknar således i förhållande till de utlovade. 
 
3. Vidare lovar fads lösningar för alla (Fads propose solutions for everyone). En fad säljs in till en 
bred publik då de enligt förespråkarna nästintill går att applicera på alla industrier, organisationer 
och kulturer. Eftersom det sägs att fads har en generell tillämpningskapacitet får chefer förtroende 
och behöver således inte oroa sig för om, när och hur en fad ska användas. Detta resulterar i att 
många som anammar fads gör det vid fel tidpunkt och på ett felaktigt sätt. Miller, Hartwick och 
Le Breton- Miller (2004) menar att det är orealistiskt att en specifik fad skulle passa alla 
organisationer i dagens komplexa värld. 
 
4. Den fjärde egenskapen en fad har är en så kallad step-down kapacitet (step-down capacity) som 
innebär att faden tillåter en primitiv och ytlig implementering.  En fad uppmuntrar till en ytlig 
implementering eftersom de i sin natur är enkla och därmed inte kan vara alltför uttömmande 
och explicita i sina rekommendationer. 
Det talas om attityder, arbetsrotation och andra förändringar som kan genomföras snabbt och 
enkelt utan att egentligen ha mycket effekt på företaget och dess huvudsakliga makthavare. Ytliga 
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förändringar tillåter även chefer att tro att dem är moderna och progressiva samtidigt som de kan 
undvika politiskt riskabla omvälvningar. 
Några avdelningar kan införa nya buzzwords och tankesätt samtidigt som ledningen kan fortsätta 
jobba i gammal anda. Många fads avskaffas snabbt i samband med att cheferna inser att de kostar 
pengar men egentligen inte gör någon skillnad för företaget. 
 
5. Fads bemöter aktuella välkända affärsproblem som är på allas radar med enkla lösningar (in 
tune with zeitgeist). Fads är i samklang med föränderliga värderingar och fokuserar på en 
kärnfråga istället för sunda övergripande affärsmetoder. Således implementeras fads oftast inte på 
grund av en fundamental brist utan snarare på grund av en tillfällig brist som tenderar att 
försvinna snabbt. 
 
6. Den sjätte egenskapen innefattar att fads handlar mer om att komma med nya idéer än 
radikala (nove, not radical). Det är vanligt förekommande att fads snarare är nypaketeringar av 
redan existerande idéer än helt nya. Fads utmanar således sällan status quo på ett sätt som skulle 
kräva betydande omfördelning av makt och resurser. 
 
7. Fads uppnår inte legitimitet genom empiriska bevis utan via deras förespråkares status och 
prestige (Legitimacy via gurus and star examples). Oftast förespråkas en fad av en individ som 
uppnått ”guru-status” . Faden får vidare oftast även ytterligare stöd och uppmärksamhet genom 
vittnesmål från andra experter.  Fadsen förespråkas vidare av tidigare framgångssagor som 
egentligen inte har någonting att göra med faden som rekommenderas. Detta menar författarna 
resulterar i att fads just förblir fads. 
 
8. Slutligen hävdar författarna att en fad förblir en fad mycket på grund av att den föds utav 
underhållning (lively, entertaining). Karismatiska talespersoner har en tendens att vara dramatiska, 
problemen som måste lösas är katastrofala och lösningarna nästintill perfekta. Detta resulterar i 
att fadsen snabbt får uppmärksamhet och acceptans samtidigt som reflekterandet inte fått något 
utrymme. 
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3.2.2 The life cycle process of management fads 
 
I artikeln “The Life Cycle of Academic Management Fads” har Birnbaums (2000) utifrån data 
grundat på sju olika fallstudier, kommit upp med en fem-stegs livscykelprocess för management-
trender kallad “Life cycle process of management fads”. De fem stegen beskriver de olika faser 
som trender går igenom inom organisatoriska sektorer samt spridningen mellan den icke 
akademiska och akademiska sektorn.  De fem stegen beskriver således hur fadsen flyttar mellan 
organisatoriska sektorer. 
 
Steg 1. Skapelse (Creation) 
En kris som existerar i en organisatorisk sektor påstås ofta vara relaterad till en större händelse så 
som lågkonjunktur eller till ett organisatoriskt delsystem som exempelvis brist på uppmärksamhet 
till kunder. Nya innovationer skapas som en lösning för att hantera kriser som den existerande 
verksamhetsstrukturen inte lyckats hantera tillräckligt väl. De nya fadsen stöds av förespråkare 
som delvis består av betalda konsulter vars levebröd är beroende av att skapa och sprida denna 
nya fad. Fadsen förespråkas även genom entusiastiska uttalanden av tidiga adopters. Fadsen som 
utvecklats i detta skapelsesteg inkluderar påståenden om ovanlig framgång vilket attraherar 
ytterligare institutioner att implementera den nya faden. 
 
Inledningsvis är de nya idéerna presenterade på ett förenklat sätt och till stor del i linje med sunt 
förnuft vilket gör det svårt att komma med några motargument. Faden presenteras oftast som 
nödvändig och även tillräcklig för att förändra hela den organisatoriska sektorn och entusiastiska 
förespråkare menar att organisationens överlevnad beror på adoptionen av den nya 
innovationen.  Kritiker målas ut som ovilliga eller oförmögna att reagera på förändring.  
 
Steg 2. Den berättande evolutionen (The narrative Evolution) 
Under det andra skapelsesteget hyllas faden genom framgångshistorier och lite uppmärksamhet 
riktas mot potentiella kostnader. Faden har fått stor spridning, om inte i hela organisationen så 
åtminstone bland de medlemmarna med högre status.  Den utbredda spridningen av faden 
resulterar i att ännu fler organisationer känner sig manade att implementera eller efterlikna den 
nya faden för att upprätthålla legitimitet. Kritikerna har blivit betydligt färre och de som 
fortfarande finns blir utmålade som omoderna och ovetande om samtidens behov.  I detta skede 
får även faden ökad spridning via massmedia eftersom faden fått ett nyhetsvärde. 
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Steg 3. Tidsfördröjningen (The Time Lag) 
Det finns en fördröjning mellan den tidpunkt den nya faden skapas och sprids, och den tidpunkt 
då användarnas reaktioner och individuella analyser blir tillgängliga för omvärlden. Berättelser 
om framgångsrik implementering fortsätter att spridas under detta steg men nu är 
framgångssagorna oftast skrivna av eller om medlemmar i en organisation som implementerat 
faden. I detta steg är det viktigt för ledningen i företag att förknippas med en framgångsrik fad 
och på så vis få ökad status och beröm.  
I detta steg börjar även revisionistiska och varnande berättelser om faden komma till ytan. Dessa 
berättelsen påminner organisationer om ouppfyllda löften och tidigare fads som gått i graven. 
Forskare och andra analytiker börjar även sprida uppgifter som inte varit tillgängliga tidigare.  
Steg 4. Den berättande utjämningen (The Narrative Devolution)  
Då nyare mer revisionistiska analyser sprids så är kraften i den ursprungliga ”skapelseberättelsen” 
utmanad av mer skepsis. Entusiasm för den nya faden som bygger på rapporter om framgång blir 
dämpade av utjämningsrapporter om resultat som inte når upp till förväntningarna. Observatörer 
och forskare som studerar den nya faden under en tid skvallrar om att ursprungspåståenden av 
fadens framgång antingen var överskattade eller kortsiktiga. Uppgifter sprids även om att den 
påstående omfattningen av implementeringen överdrivits. Massmedia har även uppmärksammat 
kritiken mot faden och rapporterar om att den är utdöende. 
 
Steg 5. Dissonansrevolutionen (The Revolution Of Dissonance) 
Då förespråkarna och fadsens adopters inser att den fad som de nyligen kraftigt förespråkat är på 
nedgång är det viktigt för dem att redovisa sitt misslyckande på ett sätt som skyddar både deras 
status och deras ideologiska åsikter. Birnbaums (2000) analys av sju modeord avslöjar många av 
de rationaliseringar som använts och de vanligaste av dessa är brist på ledarskap, omedgörliga 
anhängare, felaktig tillämpning samt brist på resurser. 
 
 
 
 
! 33!
3.3 Hantering och förhållningssätt 
 
3.3.1 What makes a management buzzword buzz? 
 
Cluley (2013) hävdar att buzzwords fått ett oförtjänt dåligt rykte i dagens arbetsklimat. Trots att 
buzzwords används inom alla typer av organisationer anses de vara verktyg för förvirring, 
lögnaktighet och behärskning snarare än tillförlitlig kommunikation. 
Cluley (2013) argumenterar för att buzzwords löser organisatoriska problem för ledningen som 
inte skulle kunna lösas utan buzzwords. I forskningsartikeln ”What makes a management 
buzzword buzz?” urskiljer Cluley (2013) tre olika situationer där ledningen kan dra nytta av 
buzzwords. 
Den första situationen som Cluley (2013) tar upp är att buzzwords kan användas för att göra 
anspråk på auktoritet.  Cluley (2013) hävdar att tillsynes uttryckslöst språk tillåter oss att 
demonstrera att vi kan behärska en viktig social förmåga. Cluley (2013) menar också att även om 
vi inte riktigt förstår vad orden vi säger betyder så lär vi oss att använda ett lämpligt språk för att 
signalera att vi tillhör en viss grupp. Cluley (2013) hävdar att buzzwords är ett otroligt 
användbart verktyg för chefer då de kan användas för att fylla gapet mellan sina egna 
begränsningar och andras förväntningar. Detta gap existerar i många fall där chefer blir just 
chefer på grund av den tid de arbetat inom organisationen och inte deras kompetens. Genom att 
använda buzzwords signalerar chefer auktoritet och andra kommer att behöva kämpa för att 
bevisa att cheferna har fel. 
Den andra situationen där buzzwords enligt Cluley (2013)  kommer väl till pass är för att 
underlätta åtgärder.  Om det finns ett nytt sätt att beskriva något kan vi tro att den nya 
beskrivningen speglar ett nytt fenomen. Buzzwords underlättar således för chefer att få åtgärder 
att låta roligare och mer kreativa än vad de verkligen är.  
 
Buzzwords kan även användas för att undantränga ansvar. Buzzwords tillåter chefer att rama in 
deras beslut på ett sätt så att de kan avskriva sig ansvar. Handlingarna kan hänvisas till en specifik 
idé som företaget implementerat. Detta är en av anledningarna till varför chefer anlitar konsulter 
som förser dem med nya buzzwords 
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3.4 Spridning och imitation 
 
3.4.1 The diffusion and rejection of innovations 
 
I artikeln Managerial Fads and Fashions: The diffusion and rejection of innovations har 
Abrahamson (1991) skapat en modell innehållande fyra olika perspektiv som förklarar 
spridningen och även avslaget av nya innovationer. Abrahamson (1991) menar att inom de fyra 
perspektiven så driver imitation dess spridning då utvecklingen av perspektiven hjälper till att 
motverka så kallat “pro innovation biases”. Pro innovation biases kan förklaras som en tro om att 
det endast finns fördelar med adopteringen av ett nytt koncept. Abrahamson (1991) kritiserar 
pro innovation biases då det gör det svårt att besvara varför och när effektiva innovationer 
förkastas och när och varför ineffektiva innovationer implementeras. Istället resulterar de i 
uppenbara svar på frågan om varför innovationer sprids och sedan försvinner, nämligen att de 
sprids när de innebär fördelar för de adopterande företagen och försvinner när de inte resulterar i 
fördelar för organisationen (Alm 2010).  
 
Genom att förkasta de fördomar som pro innovation biases innebär har Abrahamson (1991) 
skapat fyra mindre dominerande perspektiv. Perspektiven visar både när organisationer väljer att 
imitera andras beslut om att adoptera en innovation, men även när de väljer att imitera en 
organisations beslut att inte implementera en innovation. På den vertikala axeln ses en dimension 
för huruvida spridningen blivit fastslagen av organisationer inom gruppen eller om utomstående 
organisationer påverkat innovationens spridning. Den horisontella axeln visar huruvida 
imitationsprocessen drivit fram spridningen eller förkastningen av innovationerna. 
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1. Det rationella effektivitetsperspektivet (The efficient-choice perspective) 
Det rationella effektivitetsperspektivet förklarar när och genom vilka processer innovationer 
sprids. Abrahamson (1991) menar att företag med liknande mål reagerar på liknande sätt och 
väljer således att adoptera samma innovationer för att uppnå dessa mål. Skillnaden här ligger 
istället i företagens verkliga mål och de mål de faktiskt kan uppnå, ett så kallat prestationsgap 
(performance gap). Prestationsgap skapas av förändringar i miljön och efterfrågan av de nya 
koncepten kan således hänföras till hur förändringar i omgivningen resulterar i nya prestationsgap 
för företag med liknande mål. Enligt Abrahamson (1991) är majoriteten av innovationsforskarna 
överens om att prestationsskillnader främjar spridningen av innovationer endast i de fall där 
företagen faktiskt kan nå sina mål. 
 
2. Det påtvingade valet-perspektivet (The forced-selection perspective) 
Det finns organisationer utanför den grupp organisationen tillhör som innehar stor makt att 
påverka vilka innovationer som ska adopteras. Enligt Abrahamson (1991) är exempel på sådana 
politiska organisationer samt myndigheter. Detta kan således leda till att en ineffektiv innovation 
implementeras och att en effektiv förkastas.  
 
3. Modeperspektivet (The fashion perspective) 
Enligt Abrahamson (1991) väljer organisationer vid osäkerhet att imitera liknande 
organisationers beslut om att adoptera eller förkasta innovationer. Fokus ligger inom detta 
perspektiv inte på vilka innovationer som efterliknas utan snarare organisationen som imiteras. 
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Dessa organisationer som imiteras brukar kallas för trendsättare och är organisationer utanför den 
egna gruppen så som till exempel massmedia och konsultföretag. Beroende på vilka beslut de 
trendsättande organisationerna tar kan det enligt Abrahamson (1991) leda till att den imiterande 
organisationen förkastar en effektiv fad eller implementerar en ineffektiv.  
 
4. Trendperspektivet (The fad perspective) 
Precis som modeperspektivet antar trendperspektivet att spridningen av innovationer sker genom 
imitation när det råder osäkerhet i organisationen. Tillskillnad från modeperspektivet så imiteras 
i detta perspektiv företag inom samma grupp av organisationer. Detta beror enligt Abrahamson 
(1991) på kommunikationen av kunskap, social interaktion eller ekonomiska intressen. Andra 
motiv till imiteringen kan vara för att undvika risken av att ett annat företag får en 
konkurrensfördel eller för att skapa legitimitet. Slutligen kan företag uppleva en så kallad 
”bandwagon effect” vilket innebär att trycket att implementera en viss innovation ökar i takt med 
antal användare. 
 
3.4.2 Analyzing Fashion Life Cycles: Principles and Perspectives (The trickle 
down theory) 
 
George B. Sproles (1981) analyserar i sin artikel ”Analyzing Fashion Life Cycles: Principles and 
Perspectives” utvecklingen och det nuvarande tillståndet av modeteori med fokus på 
modelivscykler.  Modecyklerna har analyserats i både ett långsiktigt perspektiv och ett kortsiktigt 
där en trend endast hållit i sig i några månader. Framväxten av nya stilar och moden beskrivs i 
artikeln som ett fenomen som sprids av modeindustrin men även av oberoende konsumenter.  
 
George B. Sproles (1981) diskuterar den så kallade ”Trickle down”-teorin eller 
nedspridningsteorin. Som namnet antyder handlar teorin om att tankegångar rör sig nedåt. När 
denna teori appliceras på moden handlar den om att modet först når trendsättarna och över en 
längre tid når det även den större massan. Teorin konstaterar att när den lägsta samhällsklassen, 
eller helt enkelt en upplevd lägre social klass, antar mode är det inte längre önskvärt och 
prestigefullt för trendsättarna i den högsta sociala klassen att följa modet längre. 
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3.5 Uppsummering av teoretisk lins 
 
Sammanfattningsvis har vi utformat vår teoretiska lins utifrån ett flertal olika teorier som är 
relevanta till våra valda forskningsfrågor på olika sätt. Våra teorier kan kategoriseras in utifrån tre 
huvudområden ”Beståndsdelar”, “Hantering och Förhållningssätt” och slutligen “Spridning och 
Imitation”. Miller, Hartwick och Le Breton-Miller (2004) teori “How to distinguish a 
management fad from a classic” är applicerbar för att undersöka buzzwords och fads 
beståndsdelar. För att komplettera denna referensram som grundar sig på egenskaper valde vi att 
även använda oss av Birnbaums (2000) artikel “The Life Cycle of Academic Management 
Fads” som behandlar en fads uppkomst och utdöende. Denna teori är även relevant när det 
kommer till Spridning och innovation av fads. Spridning- och innovationsdelen kompletteras 
ytterligare av Abrahamsons (1991) teori “ The diffusion and rejection of innovations” som är 
relevant då den beskriver hur företag tenderar att bli påverkade att adoptera en innovation när 
den har fått stor spridning. Då en innovation definieras som en bland annat en ny idé eller en 
lösning anser vi att artikeln har en relevans för att analysera fads och buzzwords spridning inom 
den svenska reklambranschen.   
 
Som ett komplement till denna har vi även valt att använda oss av George B. Sproles (1981) 
Trickle down-teori för att få ytterligare ett annat perspektiv på hur fads och buzzwords sprids. 
Vidare valde vi att använda oss av Cluleys (2013) artikel “ What Makes a Management Buzzword 
Buzz” som tar upp situationer där buzzwords är användningsbara för ledningen vilket även ökar 
vår förståelse för buzzwords och fads uppkomst och popularitet.   
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4. Empiri och Analys 
 
I Empiri- och Analyskapitlet behandlas respondenternas svar i förhållande till den valda teorin. Vi har 
valt att använda oss av en citatdriven analys då det empiriska materialet uteslutande består av 
intervjuer.  
 
 
4.1 Synen på buzzwords inom den svenska reklambranschen 
 
Det framgår tydligt i både vår problembakgrund samt i de intervjuer vi utfört att buzzwords 
ständigt är närvarande i den svenska reklambranschen. I mån om att undersöka hur svenska 
reklambyråer hanterar och förhåller sig till buzzwords valde vi att börja med att undersöka våra 
respondenters syn på begreppen och analysera svaren med hjälp av våra valda teorier. Enligt 
artikeln “How to detect a Management fad and distinguish it from a classic” urskiljer som 
tidigare nämnt Miller, Hartwick och Le breton-Miller (2004) åtta egenskaper som karaktäriserar 
en fad från en mer långsiktigt trend. Det framgår att synen på begreppet buzzwords bland 
respondenterna delvis stämmer överens med ett flertal av de egenskaperna som författarna 
identifierade hos en fad i sin studie.  Dock kunde vi även identifiera återkommande kännetecken 
hos ett buzzword som våra teorier inte nämnt.  
Inledningsvis associerade samtliga av våra respondenter begreppet buzzword med ett ord som 
speglade någonting trendigt eller moderiktigt.   
 
“För mig är ett buzzword ett ord som bara dyker upp och är väldigt inne ett tag, tillslut blir det 
ganska löjligt och försvinner bort. Oftast förkommer dem i business sammanhang. Jag tillhör en äldre 
generation som är hälsosamt skeptiska till sådana ord. Vi vet vad dem betyder och förhåller oss till dem 
men använder oss av dem försiktigt, kanske för försiktigt till och med” 
Fredrick Sandström, Copywriter på Customer Clinic 
 
Sandströms uttalande ovan anser vi utgör ett talande exempel på den svenska reklambranschens 
något skeptiska inställning till buzzwords. Citatet stämmer överens med Miller, Hartwick och Le-
Breton Millers (2004) andra egenskaper som innebär att fads tenderar att lova för mycket. Citatet 
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indikerar på att buzzwords beaktas med en viss försiktighet då reklambranschen har erfarenhet av 
att dem ger falska förhoppningar och försvinner snabbt.  
 
Trots att en del av respondenterna hyser en viss kritik mot buzzwords framgår det även tydligt att 
samtliga av våra respondenter hanterar och använder “buzzwords”, dock på olika sätt.  När det 
kommer till hanteringen av buzzwords är det relevant att jämföra våra respondenters 
användningsområden av buzzwords med de tre situationer Cluley (2013) identifierat i artikeln 
“What makes a Management Buzzword Buzz” där buzzwords löser organisatoriska problem för 
ledningen.  
 
“Det är väldigt lätt att man avfärdar buzzwords i termer av att det bara är “trams” , men kunder vill 
att det ska vara någonting, kunder vill komma till reklambyrån för att ta del av det nya som händer”.  
Johan Henriksson, Projektledare och strateg på Kärnhuset 
 
Efter att ha analyserat samtliga respondenters svar anser vi att Henrikssons uttalande utgör ett bra 
exempel på hur buzzwords hanteras i reklambranschen. Citatet kan kopplas till Cluleys (2013) 
första situation där buzzwords kan komma väl till pass, nämligen att göra anspråk på auktoritet. 
Likt Cluley (2013)  hävdar Henriksson att buzzwords är användbara för att demonstrera att man 
kan behärska en viss social förmåga. I våra respondenters fall syftar denna sociala förmåga till att 
vara medveten om vilka buzzwords och fads som cirkulerar i branschen samt kunna redogöra för 
dessa då kunder är intresserade av det nya som händer. 
 
Att buzzwords används i försäljningssyfte återkom även många respondenter till. 
 
“För mig är buzzword ett trendigt ord som egentligen kommer in för att förenkla försäljningsprocessen. 
Jag tror att reklam och kommunikation alltid kommer att vara just reklam och kommunikation, och 
det behöver man paketera på olika sätt.” 
Carl Kamm, content manager på Momentum 
 
“Det är det som är det fina med buzzwords, att det är lite som välskrivna horoskop, att dem passar 
alltid”.  
Johan Henriksson, strateg och projektledare på Kärnhuset 
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Kamms citat ovan stämmer även överens med Miller, Hartwicks och Le Breton-Millers (2004) 
sjätte egenskap som menar att fads snarare är nypaketeringar av redan existerande idéer än helt 
nya. Henrikssons uttalande har starka anknytningar med Miller, Hartwick och Le-breton Millers 
(2004) femte egenskap som innefattar att fads bemöter aktuella välkända affärsproblem som är på 
allas radar med enkla lösningar. 
 
Både Henrikssons och Kamms uttalanden kan även kopplas samman med Cluleys (2014) andra 
situation där buzzwords är användbara nämligen att underlätta åtgärder.  Citaten indikerar på att 
buzzwords med fördel används av svenska reklambyråer som ett verktyg för att underlätta 
försäljningsprocessen. 
 
Utöver att diskutera huruvida våra respondenters uttalanden stämmer överens med våra teorier är 
det lika viktigt att se till hur den skiljer sig åt.  En del av teorin som inte går att koppla till våra 
respondenters svar är Cluleys (2013) tredje situation som innebär att buzzwords används för att 
undantränga ansvar. Ingen av våra respondenter kom in på tankar kring att buzzwords handlar 
om att avskriva sig ansvar. 
 
4.2 Spridning 
 
För att ta reda på hur den svenska reklambranschen hanterar och förhåller sig till buzzwords och 
fads är det viktigt att undersöka om respondenterna implementerar buzzwords av fri vilja eller 
om de ibland kan känna sig tvingade att göra det. Det var ingen av respondenterna som ansåg att 
dem var tvingade att implementera ett buzzword dock var kundens uppfattning en tydlig 
pådrivande faktor. 
 
“Det är en utvärderingsfråga, man kan inte hänga på alla buzzwords utan man ska hålla sig till det 
man är bäst på. Det gäller att utvärdera vilka man ska hoppa på och använda sig av”. 
Julia Blomquist, Planner på Ingo 
 
Citatet ovan anser vi representera en stor del av respondenternas svar. Vi anser att trovärdigheten 
i detta uttalande bör ifrågasättas då det faller sig otrovärdigt att någon respondent skulle erkänna 
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att just deras byrå känner sig tvingande att implementera ett buzzword. Detta eftersom det skulle 
ge ett sken av att byrån i fråga var obetänksam och enbart anammade det som är trendigt.  
 
Även om ingen av respondenterna angav att dem direkt känner sig tvingade att implementera 
buzzwords så uppgav majoriteten av respondenterna att kunder påverkar deras beslut. Alltså kan 
en paradox urskiljas då kundernas åsikter är essentiella för byråernas överlevnad och därav är 
byråerna mer eller mindre “tvingade” att använda sig av buzzwords om kunden begär detta. 
Detta går således att koppla till ett av Abrahamsons (1991) perspektiv, nämligen det så kallade 
”det påtvingade valet-perspektivet”. Abrahamson (1991) menar att det finns organisationer 
utanför den grupp organisationen tillhör som innehar stor makt att påverka vilka innovationer 
som ska implementeras. Enligt Abrahamson (1991) är exempel på sådana politiska organisationer 
samt myndigheter. Detta kan således leda till att en ineffektiv innovation implementeras och att 
en effektiv förkastas. Av respondenternas svar går det dock att urskilja att det inte är speciellt 
påverkade av politiska organisationer eller myndigheter utan som tidigare nämnt utgör kunden 
snarare en sådan faktor.  
 
Fortsättningsvis framgick det av våra intervjuer att det är viktigt för reklambyråerna att vara 
ständigt uppdaterade och aktuella när det kommer till buzzwords vilket citatet nedan indikerar 
på.  
 
Vi är en ganska ängslig bransch där alla vill vara originella och komma med nya idéer först så därför 
är det nog viktigare i reklambranschen än i andra branscher att vara uppdaterad”.  
Fredrik Sandström, Customer Clinic 
 
Sandströms uttalande är även relevant att jämföra med respondenternas åsikt gällande huruvida 
de känner sig tvingade att implementera buzzwords. Samtidigt som respondenterna antyder att 
de inte känner sig tvingade att implementera nya buzzwords uppstår en paradox då de samtidigt 
menar att de befinner sig i en bransch där det är otroligt viktigt att ständigt vara uppdaterade. 
Vikten av att ständigt vara uppdaterade bör således i viss mån vara “tvingande” även när det 
kommer till implementering av nya och aktuella buzzwords.  
 
Det faktum att svenska reklambyråer anser att det är otroligt viktigt att vara uppdaterade i 
branschen kan härledas till Trickle down-teori då tankar och idéer sprids neråt och därmed är det 
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viktigt att vara uppdaterad om vad trendsättande byråer och experterna inom branschen gör 
eftersom dessa till viss del formar branschen (Sproles 1981).  
 
Vidare ville vi ta reda på huruvida respondenterna ansåg att det var viktigt att vara först på att 
anamma en ny fad eller ett buzzword. Anders Lidzell berättar att det är av stor vikt att vara först 
och hänvisade till uttrycket ”Den som sa det, han var det”. Fredrik Arvidsson menade att det är 
viktigt att vara uppdaterade om hur snacket går så att dem ”framstår som initierade experter när 
trenden/trenderna kommer på tal”. Det går därmed att utläsa att det är viktigt att vara först 
eftersom man annars riskerar att framstå som okunnig.  
 
“Ju fler som använder begreppet, desto viktigare är det för oss att – på ett eller annat sätt – förhålla oss 
till det”.  
Fredrik Arvidsson, Vice VD på Redaktörerna  
 
Fredrik Arvidssons resonemang ovan går att koppla till teorin om ”bandwagon effect” som 
Abrahamson (1991) tar upp inom trendperspektivet som beskriver att när innovationer börjar få 
fäste hos fler företag så ökar det sig i spridningen och således ökar trycket att fler gör samma sak. 
Detta går således även att koppla till det andra steget av Birnbaums (2000) livscykelprocess för 
management-trender som beskriver att när faden har fått stor spridning resulterar det i att ännu 
fler organisationer känner sig manade att implementera eller efterlikna den nya faden för att 
upprätthålla legitimitet. 
Vad som också framgick i intervjuerna var att en stor del av respondenterna ansåg att det kan 
vara viktigt att anamma ett buzzword i tid av den anledningen att begreppen kan tappa kraft när 
alla använder sig av dem. Fredrick Sandström menar att det är jämförbart med mode då 
någonting kan vara väldigt hippt under en period tills alldeles för många, och kanske även ”fel” 
personer anammar det och då blir det plötsligt inte alls inte lika intressant och hett längre. 
Anders Lidzell var av liknande åsikt och menar att många buzzwords tappar kraft när det blir 
”branschlingo”. Majoriteten av respondenternas svar stämmer väl överens med den så kallade 
trickle down teorin som George B. Sproles (1981) beskriver i sin artikel. 
 
Liksom trickle down teorin hävdar att när fler och fler börjar använda ett mode tappar modet 
prestige inom den högre sociala klassen, fungerar det även på liknande sätt till viss del inom 
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reklambranschen då ett buzzword först anses “creddigt” men med tiden kan tappa sin status och 
kraft. 
 
4.3 Imitation och påverkan 
 
4.3.1 Påverkan inom reklambranschen 
 
För att ta reda på hur buzzwords sprids inom reklambranschen var vi intresserade av huruvida de 
valda respondenterna inspireras och imiterar andra byråer. En stor del av respondenterna nämnde 
Forsman & Bodenfors, som blev utnämnda till årets bästa byrå år 2013, i svaret på frågan om de 
hade någon speciell byrå de ser upp till (Thorell 2013). Detta indikerar således att det finns en 
viss statuskultur inom reklambranschen. Enligt Abrahamson (1991) brukar organisationer som 
har förmågan att påverka och inspirera andra kallas för trendsättare. Därmed skulle Forsman & 
Bodenfors kunna ses som en trendsättande byrå inom branschen. Andra respondenter svarade att 
de inte ser upp till någon specifik byrå, utan snarare inspireras, liksom citatet nedan. 
 
“Nja, jag tror att reklambranschen generellt sätt inspireras av varandra väldigt mycket. Man kollar på 
varandra men även tillbaka i tiden, som exempelvis reklam från 50talet”.  
Carl Kamm, Content manager på Momentum 
 
Kamm menar alltså att Momentum inte ser upp till en specifik byrå men att reklambranschen i 
allmänhet inspireras av varandra, det vill säga tar efter och imiterar. Vidare frågade vi byråerna 
om de brukar försöka efterlikna den byrå de ser upp till, och då främst genom att anamma 
samma buzzwords. Det framgick tydligt av respondenternas svar att reklambranschen är en 
bransch där inspiration av andra byråer förekommer i stor utsträckning. Samtliga respondenter, 
även dem som sa sig se upp till Forsman & Bodenfors lade vikt vid att förklara att dem inte 
imiterar utan endast till viss del inspireras av vissa idéer och lösningar. Trovärdigheten i detta bör 
således ifrågasättas då ingen skulle vilja medge att man tar efter någon annan då det kan motsäga 
hela idén med att göra unika och kreativa projekt inom reklambranschen. Detta faktum betonar 
Fredrick Sandströms citat nedan ytterligare.  
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“Ja, åtminstone låter vi oss inspireras. Man kanske kan hitta en idé som det finns ett korn i, man vill 
ju inte gärna göra en likadan idé då känner man sig ju inte speciellt originell som det är viktigt att 
vara i reklambranschen”.  
Fredrick Sandström, Copywriter på Customer Clinic 
 
Vidare ansåg Julia Blomquist från Ingo att istället för att imitera en specifik byrå brukar dem 
försöka ta del av en trendspaning och en svängning i hela branschen. Exempelvis vet man enligt 
Blomquist idag att: 
 
“Det går mot det digitala och då vet vi att vi måste vara digitala för att vara relevanta i vårat 
affärserbjudande men även vara uppmärksam på framtiden för att affärserbjudandet fortfarande ska 
vara relevant. För det handlar ju inte om att man ska vara reaktiv utan snarare proaktiv”.  
Julia Blomquist, Planner på Ingo 
 
Blomquists uttalande är något otydlig när det kommer till vilka trender som enligt henne är 
acceptabla att imitera. I citatet ovan skiljer Blomquist på den digitala trenden som hon hävdar är 
viktig att följa dock menar samtliga respondenter att de inte imiterar när det kommer till att 
implementera buzzwords, vilket således indikerar på ett paradoxalt tankesätt.  
 
Vidare går Julia Blomquist tankesätt även att koppla till Abrahamsons (1991) trendperspektiv 
som menar att ett motiv till att företag inom samma bransch påverkas och imiterar varandra är för 
att undvika risken av att ett annat företag får en konkurrensfördel, som till exempel i detta fall 
genom att vara mer digitala än andra. Detta faktum att företag inspireras av varandra som Carl 
Kamm tidigare uttryckte sig skulle även enligt Abrahamson (1991) kunna leda till att företagen 
upplever en så kallad Bandwagon effect som tidigare nämnt syftar till att trycket att implementera 
en viss innovation ökar i takt med antal användare.  
 
Johan Henriksson på Kärnhuset menar att man snarare påverkas av tongivande personer än själva 
byrån, exempelvis att en VD för en byrå kan vara minst lika stark som byrån i sig. Detta tankesätt 
går att koppla till Miller, Hartwick & Bretons (2004) sjunde egenskap som innebär att fads inte 
uppnår legitimitet genom empiriska bevis utan via deras förespråkares status och prestige, vilket i 
detta fall skulle kunna vara till exempel en VD på en reklambyrå med hög status. Även om ingen 
av respondenterna svarade att de brukar imitera någon specifik byrå framgick det som tidigare 
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nämnt att Forsman och Bodenfors är en av de byråer som ett flertal av respondenterna inspireras 
av och kan således enligt Abrahamson (1991) ses som en trendsättande byrå. Beroende på vilka 
beslut de trendsättande organisationerna tar kan det enligt Abrahamson (1991) leda till att den 
imiterande organisationen förkastar en effektiv innovation eller implementerar en ineffektiv.  
 
4.3.2 Påverkan av andra branscher och massmedia 
 
Enligt Abrahamsons (1991) modeperspektiv påverkas även företag av organisationer utanför den 
egna branschen. Det framgick att det finns en rad olika branscher som påverkar svenska 
reklambyråer. Julia Blomquist svarade att Ingo söker inspiration och påverkas av alla branscher 
som deras kunder är aktiva inom. Anders Lidzell anser att halva hemligheten bakom bra reklam 
ligger i att vara öppen och därmed låta sig påverkas av alla branscher. Lidzell menar även att 
många i reklambranschen håller “extrem koll” på nya digitala möjligheter och tjänster. Carl 
Kamm som är content manager på Momentum anser att inom hans yrkesroll är det naturligt att 
han påverkas mycket av IT-branschen. 
 
Enligt Abrahamson (1991) kan det vara riskfyllt att imitera och påverkas av andra branscher. 
Detta på grund av det faktum att organisationer tenderar att inte bara ta efter lyckosamma beslut. 
Detta kan således leda till att den imiterande byrån förkastar en effektiv fad eller implementerar 
en ineffektiv. En annan aktör som enligt Abrahamson (1991) har stor inverkan och kan agera 
som trendsättare är massmedia. Det framkom att majoriteten av respondenterna tyckte sig 
påverkas av massmedia när det kommer till implementeringen av nya buzzwords vilket framgår i 
citatet nedan.  
 
“Ja, vi är definitivt påverkade av massmedia. Man läser om trender och buzzwords i Resumé eller 
Dagens media och så börjar man undra vad det är och tar reda på mer om det”.  
Fredrick Sandström, Copywriter på Customer Clinic 
 
Enligt samma princip som imitation av andra branscher menar Abrahamson (1991) att 
massmedia kan påverka implementeringen av buzzwords både negativt och positivt. Beroende på 
vad som skrivs i massmedia kan det alltså enligt Abrahamson (1991) leda till en lyckad eller 
mindre lyckad implementering. I det andra steget av Birnbaums (2000) fem-stegs-
livscykelprocess för management-trender; “den berättande evolutionen” hyllas faden och har även 
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fått ett stort nyhetsvärde och därmed även ökad spridning i massmedia. Den ökade spridningen 
gör även enligt Birnbaum (2000) att fler organisationer känner sig manade att implementera eller 
efterlikna den nya faden för att upprätthålla legitimitet. Det är alltså i detta steg som 
reklambyråerna känner sig manade att implementera den nya faden då massmedia rapporterar 
flitigt och positivt om denna. Dock menar Birnbaum (2000) att det alltid finns en risk att faden i 
steg 4 “den berättande utjämningen” blir utmanad av mer skepsis. Uppgifter om att fadens 
framgång inte var så stor som utlovat sprids och massmedia uppmärksammar kritiken mot faden. 
 
4.4 Content marketing 
 
I mån om att kartlägga hur den svenska reklambranschen hanterar och förhåller sig till buzzwords 
valde vi att utöver generella frågor om buzzwords även fråga våra respondenter om hur de 
förhåller sig till content marketing som i dagsläget är ett aktuellt och omtalat buzzword. Genom 
att undersöka om content marketing fått fäste i branschen strävar vi således efter att få en djupare 
förståelse för de faktorer som påverkar huruvida ett buzzword får fäste i den svenska 
reklambranschen.  
 
För att vidare analysera huruvida content marketing har fått fäste i den svenska reklambranschen 
kan vi med fördel även använda oss av DiMaggio och Powells (1991) tankesätt kring hur begrepp 
och verktyg blir instituionaliserade i organisationer. Vi ser detta tankesätt som ytterligare ett 
bidrag till vår analys snarare än som en fristående teori. DiMaggio och Powell (1991) beskriver i 
“The Iron Cage Revisited: Institutional Isomorphism and Collective Rationality in 
Organizational Fields” något som kallas institutionell teori . Institutionell teori har sitt ursprung i 
sociologisk forskning och författarna talar för att institutionella regler formar 
organisationsstrukturer (DiMaggio & Powell 1991). Vi anser att denna teori berikar vår analys då 
den med fördel går att använda sig av för att förstå de faktorer som påverkar hur buzzwords och 
fads får fäste i den svenska reklambranschen.  
 
Inledningsvis frågade vi våra respondenter om de kände till content marketing vilket samtliga 
gjorde, dock framkom det att respondenternas uppfattningar om begreppet inte var entydiga. 
 
Fredrick Sandström på Customer Clinic sade att content marketing var “redaktionell text och 
reklam” , Julia Blomquist beskrev “innehåll som är relevant i kontext till kunden” medan Carl 
! 47!
Kamm på Momentum uttalade sig om att content marketing handlade om “anpassat innehåll 
efter plattform”.  Uttalandena ovan indikerar på att respondenterna anpassar content marketings 
innehåll efter vad dem tycker passar deras verksamhet bäst. Detta går att koppla till Miller, 
Hartwick och Le-breton Millers (2004) tredje egenskap för vad som karaktäriserar en fad som 
innebär att fads har en generell tillämpningskapacitet.  
 
Vidare är denna aspekt relevant att se utifrån institutionell teori. DiMaggio hävdar att branschen 
bör ge ett begrepp en gemensam definition för att det ska bli institutionaliserat. Respondenternas 
skilda svar indikerar således att svenska reklambyråer inte har liknande förväntningar när det 
kommer till begreppet content marketing, alltså kan ingen övergripande kontext som DiMaggio 
(1991) nämner urskiljas.  
    
Vidare frågade vi våra respondenter om de ansåg att content marketing hade några fördelar och 
hur viktigt begreppet var för verksamheten. 
 
“I en värld med allt mer "brus" och med allt mer reklamtrötta konsumenter ställs allt högre krav på 
företags kommunikation och förmåga att skapa relevant innehåll som människor vill ta del av på 
riktigt.”  
My Troedsson, Planner på Forsman & Bodenfors 
 
“Man behöver ständigt ha en pågående “matning” så att kunden ska vara kvar, det behöver hela tiden 
vara tillräckligt intressant, alltså kräver det ett intressant och relevant “content” men olika 
beståndsdelar”.   
Johan Henriksson, Strateg och Projektledare på Kärnhuset 
 
Troedsson och Henrikssons uttalanden anser vi vara talande för branschen då samtliga 
respondenter ansåg att content marketing var viktigt för deras verksamheter. Dessa uttalanden 
kan jämföras med Miller, Hartwick och Le Breton-Millers (2004) femte egenskap för en fad 
nämligen att fads bemöter aktuella välkända affärsproblem som är på allas radar med enkla 
lösningar.  
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Vidare anser även DiMaggio (1991) att ett fenomens institutionaliseringsprocess även påverkas 
av det faktum att begreppet som sådant har blivit accepterat och anses som viktigt inom 
organisationen. Samtliga av respondenterna svarade som tidigare nämnt att  
content marketing var viktigt för verksamheten vilket därmed enligt DiMaggio (1991) i detta fall 
skulle indikera på en institutionalisering av begreppet.  
Vidare ställde vi frågan om content marketing fått fäste i respektive reklambyrå. 
 
“Som företeelse kommer det att stanna eftersom bra historier är ett överlägset sätt att attrahera en 
målgrupp. Som begrepp tror jag content marketing är en fluga, vilket väl i och för sig är själva 
definitionen på ett modeord. Men jag skulle säga att begreppet är alldeles för luddigt för att stå sig över 
tid”.  Fredrik Arvidsson, Vice VD på Redaktörerna 
 
Liksom Arvidssons uttalande ovan antyder var det många av våra respondenter som var noga med 
att skilja på content marketing som begrepp och dess faktiska innebörd . Branschen har likt 
citatet ovan visat en positiv inställning till content marketings faktiska innebörd. Det framgår 
dock att begreppet kritiseras då det bland annat uppfattas som “luddigt”. Enligt DiMaggio och 
Powell (1991) råder det inga motstridigheter vid institutionalisering, alltså indikerar 
respondenternas åsikter på att begreppet inte är institutionaliserat i den svenska reklambranschen. 
 
Julia Blomquist citat nedan indikerar ytterligare på att tilltron till begreppet content marketing är 
begränsad: 
 
“Inte internt men vi jobbar ju med det. Som begrepp har det nog fått fäste då folk fattar nog vad det är 
men jag tror att content marketing är en typiskt ganska kortvarig trend som kommer leva kvar men 
inte vara lika hypeat om 3 år som idag. Man får ge det lite tid så kommer nästa trend. Ungefär som 
CRM som var supertrendigt för några år sedan, det är såklart fortfarande användbart men inte lika 
hypeat.” Julia Blomquist, Planner på Ingo 
 
Då Blomquist hävdat att content marketing är “Jätteviktigt” för deras verksamhet kan en paradox 
urskiljas då hon i citatet ovan förutspår att begreppet kommer att försvinna om tre år eftersom 
det faller sig osannolikt att någonting som är väldigt viktigt skulle försvinna så snabbt. Vidare 
indikerar både Arvidsson och Blomquists citat att den svenska reklambranschen ställer sig något 
negativa till content marketings överlevnad som begrepp.  
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5. Slutsatser 
 
I följande slutdiskussion presenterar vi våra slutsatser baserat på analysdelen. Vidare för vi även en 
diskussion kring slutsatsernas betydelse och inverkan på tidigare forskning. Avslutningsvis konkretiserar 
vi även vårt kunskapsbidrag och ger förslag på vidare forskning.   
 
 
5.1 Slutdiskussion 
 
5.1.1 Hur hanterar och förhåller sig svenska reklambyråer idag till buzzwords? 
 
Efter att ha analyserat våra respondenters svar med hjälp av våra valda teorier anser vi ha skapat 
oss en god förståelse för svenska reklambyråers syn på buzzwords. 
 
Inledningsvis kan vi konstatera att det är viktigt att skilja på buzzword som begrepp och dess 
faktiska innebörd för att få en sanningsenlig bild av hur buzzwords uppfattas av den svenska 
reklambranschen. Med begrepp syftar vi till benämningen av ett ord och med den faktiska 
innebörden syftar vi till vad det står för. 
 
Till att börja med kan vi konkludera att den svenska reklambranschen anser att ett buzzword 
speglar någonting trendigt som har fått stor uppmärksamhet. Vidare förhåller sig branschen till 
begreppet buzzword med en viss skepsis. Skepsisen grundar sig bland annat i det faktum att det 
råder en medvetenhet om att fenomen och begrepp ständigt nypaketeras och att de därför 
tenderar att vara kortlivade och ersättningsbara. Skepsisen grundar sig även i att buzzwords 
tenderar att ge falska förhoppningar.  
 
Fortsättningsvis är svenska reklambyråer noga med att påpeka de inte är “modeslavar” som 
anammar alla nya buzzwords inom branschen då detta kan påverka deras image i branschen. Vi 
kan urskilja en paradoxal inställning i branschen till vilka buzzwords och trender som är 
“accepterade” att följa. Det finns inget pinsamt i att erkänna att man anammar ett begrepp som 
fått fäste i branschen och visat sig vara framgångsrikt, så som digital marknadsföring. 
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Samtidigt som den svenska reklambranschen kritiskt granskar det faktum att buzzwords tenderar 
att vara tillfälliga och ersättningsbara är det just buzzwords som underlättar för byråerna att sälja 
in sina tjänster och koncept till kunder. Reklambyråer använder buzzwords som verktyg för att 
“nypaketera” det vill säga att på ett nytt och kreativt sätt förklara ett koncept. Användningen av 
buzzwords fungerar även för att göra anspråk på att man är i framkant och är medveten om de 
aktuella trenderna samt att man inte vill riskera att framstå som okunnig. Rädslan att framstå 
som modeslavar kan således ifrågasättas då buzzwords tydligt är främjande för reklambyråernas 
verksamhet. Vi kan dra slutsatsen att det verkar råda en konflikt i den svenska reklambranschen 
mellan imagebyggande och försäljning när det kommer till implementering av buzzwords. Å ena 
sidan verkar det finnas en gemensam uppfattning om att de som ständigt anammar nya 
buzzwords och koncept inte är eftertänksamma och agerar som “modeslavar”. Å andra sidan 
verkar branschen vara medveten om att buzzwords är främjande för byråernas ekonomi.  
 
När det kommer till implementeringen av buzzwords är kunderna en pådrivande faktor. Det är i 
slutändan essentiellt för byråernas överlevnad att tillfredsställa kunden så kundernas intresse för 
buzzwords styr till stor del vilka buzzwords som används av byrån. 
 
Spridningen av buzzwords i branschen är ytterligare en pådrivande faktor för byråer att 
implementera buzzwords. Det har visat sig att när buzzwords tar fäste hos fler byråer så ökar 
spridningen och således även trycket för att fler implementerar samma buzzword.  
Tidpunkten för implementeringen av ett buzzword har även visat sig ha betydelse för hanteringen 
av buzzwords. I den svenska reklambranschen eftersträvar byråerna att vara i framkant med att 
använda sig av ett nytt buzzword eftersom det med tiden tappar sin status och kraft då det når 
fler och även i vissa fall “fel” byråer.  
 
Det framgick tydligt att det existerar en viss stolthet i den svenska reklambranschen när det 
kommer till imitation och påverkan. Byråerna hävdade att inspiration kunde hämtas från andra 
byråer men att imitation aldrig skulle förekomma. I detta avseende kan respondenternas 
trovärdighet ifrågasättas eftersom det faller sig naturligt att inte medge att man imiterar någon 
annan då det kan motsäga hela idén med att göra unika och kreativa projekt inom 
reklambranschen. Vi kan således dra slutsatsen att andra byråer inom branschen och dess 
implementering av buzzwords påverkar hur en byrå väljer att förhålla sig till ett visst buzzword. 
Vi kan även konkludera att denna faktor kan ha större påverkan än vad som har bekräftas av 
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respondenterna då det som tidigare nämnt finns anledning att ifrågasätta trovärdigheten. Det 
framgick även att tongivande personer är viktiga inom branschen och således ytterligare en faktor 
som påverkar implementeringen av buzzwords. Tongivande personer, som till exempel en VD på 
en reklambyrå, har alltså ibland större inverkan än byrån i sig.  
 
Vidare kan vi konkludera att det är tydligt att reklambranschen påverkas av utomstående och 
närliggande branscher och massmedia. Gällande andra branscher verkar den svenska 
reklambranschen hämta inspiration och till vis del påverkas av buzzwords som florerar i andra 
branscher. Massmedia, som kan agera som en trendsättande aktör, påverkar reklambyråernas 
implementering av buzzwords eftersom att de har makten att bestämma vilka buzzwords som får 
utrymme och således stor spridning inom branschen.  
 
5.1.2 Vilka är de faktorer som påverkar huruvida ett buzzword får fäste i den 
svenska reklambranschen? 
 
I strävan efter att ta reda på vilka faktorer som påverkar huruvida ett buzzword får fäste i den 
svenska reklambranschen har vi främst haft utgångspunkt i det aktuella buzzwordet content 
marketing. I vår analys har vi kartlagt och identifierat en rad olika faktorer som indikerar på när 
ett buzzword får fäste. DiMaggio (1991)  redogör i institutionell teori för ett antal faktorer som 
krävs för att ett fenomen ska bli institutionaliserat vilket vi ansåg vara relevant i strävan att 
urskilja de faktorer som påverkar hur ett buzzword får fäste i den svenska reklambranschen. 
 
Den första faktorn vi kan identifiera är i enlighet med DiMaggios (1991) institutionella teori och 
syftar till det faktum att branschen ska ha en gemensam och entydig definition av buzzwordet i 
fråga. Det ska alltså finnas en övergripande kontext i branschen kring buzzwordet. Byråernas 
definition och idéer om vad content marketing är var inte entydiga och indikerade således på att 
byråerna anpassar begreppets innehåll till vad dem tycker passar deras verksamhet bäst. Utifrån 
denna faktor kommer troligtvis inte content marketing som begrepp att få fäste. Vidare kan vi 
således konkludera att ett buzzword som saknar entydig definition indikerar på att begreppet 
antagligen inte kommer att få fäste inom branschen.  
 
Ytterligare en faktor som enligt DiMaggio (1991) påverkar institutionaliseringsprocessen är hur 
viktigt det anses vara för företagets verksamhet. Detta indikerar alltså att svenska reklambyråer 
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måste acceptera ett buzzword och anse att det är viktigt för företagets verksamhet. Gällande 
content marketing ansåg reklambyråerna att detta buzzword är viktigt för deras verksamhet. I 
dagsläget kan vi dock konkludera att detta syftade till den faktiska innebörden snarare än termen 
då respondenterna förutspådde att termen som sådan är utdöende inom de närmsta åren. Svenska 
reklambyråer accepterar således inte buzzwords som begrepp utan syftar snarare till den faktiska 
innebörden som teoretiskt sett kan ha brukats i verksamheten under en lång tid. Alltså kan vi 
konkludera att buzzwords måste accepteras och värdesättas både som begrepp och för dess 
faktiska innebörd för att få fäste i branschen.  
 
För att ett fenomen ska institutionaliserat bör det enligt DiMaggio (1991) inte råda några 
motstridigheter, alltså är en viktig faktor att den generella inställningen till buzzwordet är positiv. 
Som tidigare nämnt har branschen en ganska positiv inställning till content marketings innebörd 
dock ifrågasätts begreppet då det bland annat beskrivs som “luddigt”. Detta indikerar alltså att 
content marketing inte kommer att få fäste i den svenska reklambranschen.  
 
Sammanfattningsvis finns det en rad faktorer som påverkar huruvida ett buzzword får fäste inom 
den svenska reklambranschen. Inledningsvis är det viktigt att det finns en gemensam definition 
av buzzwordet. Vidare bör buzzwordet vara accepterat både som begrepp och för dess faktiska 
innebörd och även vara en fundamental och viktig del av samtliga byråers verksamhet. Slutligen 
bör det inte råda några motstridigheter och den generella uppfattningen av begreppet bör således 
vara positiv för att ett buzzword ska få fäste i den svenska reklambranschen. 
 
5.1.3 Vårt kunskapsbidrag till tidigare forskning 
 
Denna kvalitativa uppsats slutsatser rörande hur den svenska reklambranschen hanterar och 
förhåller sig till buzzwords samt vilka faktorer som påverkar huruvida ett buzzword får fäste 
kommer att addera kunskap till olika områden inom marknadsföring. Tidigare litteratur har till 
stor del behandlat buzzwords och fads utifrån ett bredare perspektiv där marketing management 
legat i fokus. Buzzwords och fads har även granskats utifrån ett mer generellt perspektiv , och så 
vitt vi vet inte specifikt utformats för reklambranschen. 
 
Vi anser således att reklambranschen som är en bransch som ständigt präglas av buzzwords inte 
sanningsenligt kan granskas utifrån ett universellt perspektiv utan bör granskas på en djupare 
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nivå. Denna kvalitativa uppsats undersöker buzzwords utifrån aktörer inom den svenska 
reklambranschen och bidrar således med ny kunskap kring hur svenska reklambyråer i praktiken 
granskar buzzwords och fads. Detta perspektiv är intressant och nytt, dock något begränsat då 
trovärdigheten av respondenternas syn ständigt bör ifrågasättas.  
 
I praktiken kommer denna uppsats att kunna fungera som ett hjälpverktyg för den svenska 
reklambranschen när det kommer till att hantera och förhålla sig till buzzwords. Vidare kommer 
slutsatserna även komma väl till hands för att få förståelse för om ett buzzword kommer att få 
fäste i branschen eller inte.  
 
Slutligen, våra slutsatser bidrar till buzzwords management samt marketing management 
litteraturen. De teoretiska bidragen anser vi även vara överförbara till närliggande forskning och 
litteratur. Vidare anser vi även att det praktiska bidraget i form av ett hjälpverktyg är överförbart 
till närliggande branscher så som till exempel PR och Media samt även reklambranscher i andra 
länder.   
 
5.2 Vidare forskning 
 
För att vidare analysera generaliserbarheten i våra resultat hade en granskning av fler aktuella 
buzzwords inom reklambranschen varit intressant för att pröva våra slutsatsers tillämplighet. 
Slutsatsernas tillämplighet skulle även kunna prövas genom att buzzwords inom den svenska 
reklambranschen kunde granskas under en större tidsram och utifrån fler skilda aspekter. Delvis 
skulle det vara intressant att vidare forska om buzzwords utifrån ett perspektiv som inte grundar 
sig i respondenternas syn då trovärdigheten ständigt behöver ifrågasättas. Ett annat 
tillvägagångssätt skulle kunna vara att istället för direkta frågor om respondenternas syn på 
buzzwords diskutera buzzwords som kommit fram under den senaste tiden och låtit 
respondenterna berätta om hur de låter dessa buzzwords integreras i deras dagliga verksamhet. På 
så vis skulle forskningens trovärdighet ökas och information skulle kunna urskiljas “mellan 
raderna” i större utsträckning. Vidare vore det intressant att forska kring buzzwords under en 
längre tid då tidsaspekten kan ha en stor påverkan för att ta reda på huruvida ett buzzword tar 
fäste. 
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Andra aspekter som skulle vara intressant att forska vidare i är att granska buzzwords utifrån ett 
annat perspektiv av branschen. Våra slutsatser visade tydligt att kunder har en väldigt stor 
påverkan inom reklambranschen när det kommer till förhållningssätt och hantering av 
buzzwords. Detta faktum har således genererat nya frågeställningar och 
resulterat i en nyfikenhet kring kunders hantering och förhållningssätt av buzzwords. Det skulle 
således vara intressant att granska buzzwords utifrån reklambyråers kunders perspektiv.  
 
Slutligen vore det intressant att genomföra en liknande studie inom andra områden än 
marknadsföring för att ta reda på huruvida vårt resonemang om buzzwords och dess fäste är 
tillämpningsbart utanför vårt forskningsområde.  
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7. Bilagor 
 
7.1 Intervjuguide 
 
INTRODUKTION 
• Kan du börja med att berätta lite kort om vad X gör? 
• Har X någon specifik inriktning? 
• Vad har du för roll på byrån? 
• Hur länge har du arbetat där? 
 
BUZZWORDS  
• Vad är ett buzzword för dig? Hur förhåller ni er på X er till buzzwords?  
• Upplever du att det cirkulerar många buzzwords i reklambranschen?  
• Under din tid på X, finns det några nya begrepp som du har stött på? 
• Är det någon speciell byrå ni ser upp till, och i så fall vilken? 
• Om ja : Om denna byrå anammar ett nytt koncept, som till exempel att dem börjar 
producera reklam på ett nytt sätt via t.ex. videoklipp, brukar ni då följa efter? 
• Är det någon annan bransch, förutom reklambranschen, som ni påverkas eller får 
inspiration av? 
• Påverkas er verksamhet av den teknologiska utvecklingen? Om Ja: På vilket sätt? 
• Varför väljer ni att anta nya marknadsföringsverktyg/buzzwords? 
• Har ni någon gång anammat ett nytt koncept som ni sedan har insett inte vara så 
effektivt?  
Om ja: varför valde ni att implementera den till att börja med? 
• Hur påverkade är ni av massmedia när det kommer till nya buzzwords?  
• Känner ni er ibland tvingade att implementera vissa buzzwords?  
• Är det viktigt för er att vara först/snabba på att anamma buzzwords? 
• Vad tycker ni händer med begreppet om fler och fler använder sig av det? Leder det till att 
ni vill använda det mer eller mindre? 
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CONTENT MARKETING 
• Känner du till Content Marketing?  
Om ja: tror du att du skulle kunna beskriva lite kort vad det handlar om? 
• Vad är fördelen med detta modeord? 
• Hur viktigt tror du content marketing är för er verksamhet? 
• Har det begreppet fått fäste i er byrå? 
• Tror du att content marketing är här för att stanna? 
 
 
 
 
 
 
 
